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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tvorb¢ komunikacni strategie noveé vznikajiciho eko-penzi-
onu. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy tykajici se hospitality, marketingu sluzeb, mar-
ketingového komunikac¢niho mixu, tvorby komunikacni strategie a environmentalni zodpo-
védnosti v hospitality. Je zde také stanovena metodika prace a vyzkumné otdzky. Prakticka
¢ast se vénuje popisu samotného konceptu penzionu, analyze konkurence a zaznamenava
pribéh vyzkumného Setfeni — strukturované rozhovory s otevienymi otazkami. V projektové
¢asti je vypracovan navrh komunikacni strategie a komunikacni kampané pii otevirani pen-

zionu. Zavér prace obsahuje zhodnoceni celé¢ kampangé a jeji realizovatelnosti.

Klic¢ova slova: hospitality, marketing sluzeb, marketingovy komunikac¢ni mix, komunika¢ni

strategie, environmentalni zodpovédnost

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the creation of the communication strategy of the emerging
eco-pension. The theoretical part defines terms related to hospitality, services marketing,
marketing communication mix, creation of communication strategy and environmental re-
sponsibility in hospitality. The methodology and research questions are also defined in this
part. The practical part is devoted to the description of the pension itself, to the analysis of
the competition and records the process of the research - structured interviews with open
questions. The project part contains a proposal of communication strategy and communica-
tion campaign during the opening of the pension. The conclusion of the thesis contains eval-

uation of the whole campaign and its feasibility.

Keywords: hospitality, services marketing, marketing communication mix, communication

strategy, environmental responsibility
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UvVOoD

Navrat k pfirod€, seberozvoj, mindfulness, ochrana zivotniho prostfedi, ekologie,
udrzitelnost — to jsou témata, ktera ¢im dal vice rezonuji spolecnosti. Nartista potieba unik-
nout stresu velkomeésta, stresu v praci, spojit se zpét sam se sebou a s ptirodou. Také se ob-
jevuje ¢im dal vice lidi stravujicich se alternativnim zpisobem (vegan, vegetarian, raw
apod.) nebo lidi, ktefi maji potravinové alergie nebo nesnaSenlivost a musi svou stravu upra-
vit.

['oto sméfovani dava prostor vzniku riznych projektti a podniki, kieré se zaméiuji
na uspokojeni viech vvse uvedenvch potieb a zaroven verejnost nenasilnim zptisobem edu-
kuji o soucasnych problémech Zivoiniho prosiiedi a o jejich moznem feseni. Jednim z nich
je 1 Zen.penzion, kiery piichazi na trh s unikatnim konceptem.

l'ato diplomova priace se bude vénovat tvorbé navrhu komunikacni strategie pro
Zen.penzion. Jeho otevieni je planovano na kvéten 2021, Hlavnim cilem prace je zmapovat
soucasnu situaci na trhu a na zaklad¢ viech analyvz a vyzkumu sestavit navrh komunikacni
strategie penzionu a komunikacni kampang pii jeho otevirani.

l'eoreticka ¢ast, kterd bude slouzit jako v¥chodisko pro ¢ast prakiickou a projekto-
vou, bude zahrnovat definici pojmu souvisejicich s tématem prace. Bude se jednat o tyto
pojmy: hospitality, marketingu sluzeb, marketingového komunika¢niho mixu, tvorby komu-
nikacni strategie a environmentalni zodpovédnosti v hospitality. Bude zde také stanovena
metodika prace a vyzkumné otazky.

V prakticke Casti bude predstaven koncept penzionu a bude provedeno nékolik ana-
Ivz, SWOT analvza odhali siln¢ a slabé stranky podniku, moznosti a hrozby, na konkurenci
se zameil mapa trzniho bojisic a nasledné kriterialni analvza, Soucasti prakticke ¢asti bude
take kvalitativni vyzkum, ktery bude probihat formou strukturovaného rozhovoru s otevie-
nymi otazkami. Vyzkum bude proveden na vzorku tcastniki, ktei jsou potencialnimi kli-
enty penzionu a prinese vzhled do jejich vnimani penzionu, jeho konceptu a jejich navrhy
na komunikaci penzionu.

Projektova Cast se bude zab{vat tvorbou komunikacni strategie penzionu a navrhem
komunika¢ni kampané pii otevieni Zen.penzionu. Projekt bude vychazet z analvz a v-
zikumu tak, aby co nejvice reflekioval souCasnou situaci na trhu a co nejvice se piiblizil ci-

love skupme, V zaveru prace bude provedeno zhodnoceni navrhu komunikace.,
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I. TEORETICKA CAST
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1 UBYTOVACI SLUZBY — HOSPITALITY

Ubytovaci sluzby, neboli hospitality, jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu.

,, Zakladnim predpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda cloveka cestovat. K
dalsim predpokladum patii volny cas, dostatek financnich prostredkii a priznivé politické
klima.(...) Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist,
ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu nor-

malni denni prace (Jakubikova, 2012, s. 16-18)

Jakubikova (2012) dale ve své knize rozviji specifika cestovniho ruchu. Rozvoj ces-
tovniho ruchu je podminén politicko-spravnim prosttedim, prirodnimi, ekologickymi, mate-
ridlné€ technickymi, demografickymi, ekonomickymi a dal§imi €initeli. Déle je cestovni ruch
mistné vazan s uzemim, ve kterém se realizuje (zejm. s kvalitou ptirodniho prostiedi); je u
néj vyrazna sezoénnost; je silné determinovan piirodnimi faktory a dalSimi nepredvidatel-
nymi jevy; zahrnuje vysoky podil lidské prace. Nabidka a poptavka v této oblasti je v té¢sném

vztahu.

1.1 Hospitality

., Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu
ucastnika cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalsich potreb, které s prenocovanim
nebo prechodnym pobytem souviseji. ““ (Jakubikova, 2012, s. 27)

vvvvv

lasti cestovniho ruchu. A to at’ uz je hodnotime z hlediska typu, lokalizace, ceny nebo kva-
lity. Navic v této oblasti existuji protichtidné trendy — na jednu stranu vznikaji obrovské
hotelové resorty a hotelové fetézce, na druhou stranu vzrista poptavka po ubytovani v sou-

kromi nebo v mensich penzionech.

Spole¢né s rostoucimi naroky hostli a rostouci konkurenci jsou rozsifovany nabizené
sluzby ubytovacich zafizeni. Ta tak v ramci pobytl pfipravuji wellness programy, rizné

eventy, konference a kongresy. (Jakubikova, 2012)

Se sektorem ubytovacich sluzeb se spojuje pojem hospitality. Pro tento pojem nena-
jdeme presny Cesky preklad. Oh a Pizam (2008) tento pojem vysvétluji jako zplisob zacha-
zeni s hosty, kdy zdmérem hostitele je co nejvétsi pohodli hostl. Hospitality vytvaii dojem

pohostinnosti, kterd klade diraz na zazitky zdkaznika; zahrnuje také zdvazek plnit
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zakaznikovy potieby jako hlavni cil v podstaté¢ komercnich ¢innosti a jakousi uslechtilost
zameéru. Nejde tedy jen o prodej jidla a piti nebo poskytnuti stfechy nad hlavou, hos-
pitality zahrnuje 1 hlubsi socidlni rozmér. Hospitality je motivovéana lidskymi potfebami,
touhou je uspokojit, starat se o ostatni, potésit druhé, pomoci ptatelim v nouzi. (Scott, 2009;

Jakubikova, 2012)

., Dominantni kulturou hospitality napric¢ spolecnostmi je, nebo by mélo byt, ucinit z

,,cizincu “ pratele. “ (Jakubikova, 2012, s. 26)

Jak je zfejmé z vySe uvedeného, hospitality neni jen o prostoru ubytovaciho zatizeni,
o poskytovanych sluzbach, stravovani a podobné, zahrnuje také ptistup k hostim a uméni
vytvoftit pro né co nejptijemnéjsi prostiedi a splnit jejich prani a pozadavky. Tento pojem
zahrnuje urCitou empatii vici hostliim a jakési ,,zivotni poslani a odhodlani* poskytovatele

ubytovacich sluzeb.

To se odrazi i v marketingu ubytovacich sluzeb. Na rozdil od produktového marke-
tingu prodavame v hospitality hmotny 1 nehmotny produkt. VétSinou se ale jedna o marke-
ting sluzeb a Gspéch tak stoji predev§im na vytvofeni pozadovaného pocitu pro hosta. Vzhle-
dem k tomu, Ze ubytovaci sluzby jsou spojené s cestovnim ruchem a zazitky, je také dilezité

budovat a udrzet silnou znacku a jeji identitu. (Hussung, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 MARKETING SLUZEB

Hospitality, poskytovani sluzeb v oblasti ubytovani, neni jen o tom, jakym zptisobem je
sluzba poskytnuta, zalezi také na marketingu, ktery mize nejen priblizit poskytované sluzby,
ale predevsim je odlisit od konkurence. Marketing sluzeb se mirn€ li§i od produktového

marketingu.

., Sluzby predstavuji nehmotné statky ve formé ruznych aktivit ¢i poskytovani jiného
uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi ¢i prodeje nedochazi k pre-
vodu viastnictvi. “ (Kotler, 2004, s. 382)

Kotler (2013, s. 394) dale dodava, ze ,,jeji vyroba (sluzby) miize, ale nemusi byt va-
zdna na fyzicky vyrobek. “

Marketing v oblasti sluzeb se do poptedi zajmu odbornikli dostal v 80. letech 20.
stoleti. Rozpoutala se debata, zda Ize marketing sluzeb povazovat za samostatnou disciplinu.
Do té doby bylo poskytovani sluzeb pouze doprovodnym faktorem prodeje, ale vzhledem
k tomu, Ze se sektor sluzeb v t¢ dobé velice rychle rozriistal a vyznamné se podilel na svétové
ekonomice, bylo tfeba podivat se na tuto oblast v jiném svétle. Probéhly rozsahlé vyzkumy
a v 90. letech 20. stoleti byl marketing sluZzeb uznan jako samostatna sub-disciplina marke-
tingu. Oteviely se tak nové oblasti studia, které¢ byly predmétem empirickych vyzkumi a
vedly ke vzniku novych koncepci (napt. franchising sluzeb, relationship marketing apod.).

(MSG, ©2017)

vvvvvv

duktu/vyrobku, proto se stale vice uchyluji k diferenciaci prosttednictvim sluzeb. Vyrobci
zjistuji, ze poskytovani kvalitnich sluzeb ptinasi zisky a zlepSuje jejich vztah se zdkaznikem.

Tento trend vede k néristu zajmu o marketing sluzeb jako takovy. (Kotler, Keller; 2013)

Podle CSU pracovalo v sektoru sluzeb v CR 59,2 % obyvatel (r. 2014). Za dvacet let
tak v tomto sektoru ptibylo skoro ptil milionu zaméstnancii. Oproti tomu v prumyslu pracuje

37,8 % a v zeméd¢lstvi pouha 3 %. Tyto dva sektory zaznamenaly Ubytek pracovnich sil.

(Aktualné.cz, 2014)

Rust sektoru sluzeb potvrzuje 1 Lovelock (2007). Uvadi, ze vétSina novych pracov-
nich pozic vzniké ve sluzbach. Nejrychlejsi riist zaznamenavaji oblasti, které vyzaduji kva-

litni vzdélani pracovniki — profesionalni a business sluzby, vzdélani a zdravotnické sluzby.
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Dle vyse uvedeného je ziejmé, ze sektor sluzeb se dostava stale vice do popiedi.
Vzhledem k nartstajicimu mnozstvi poskytovatell sluzeb nariista potieba znalosti marke-
tingu sluzeb, kterd zajisti organizaci odliSeni se od konkurence a poskytnuti kvalitnich slu-
zeb. Oblast sluzeb i marketingu se neustale rozviji, je proto potieba ziistat v obraze a sledovat
nejnovejsi trendy. Kvalitni marketing sluzeb mize organizaci nejen odlisit od konkurence,

ale také zlepsit jeji vztahy se zdkazniky a v neposledni fadé si zdkazniky udrzet.

2.1 Charakteristika sluzeb

Podobu marketingu sluzeb vyznamné ovliviiuji Ctyti charakteristiky sluzeb, kter¢ je
odlisuji od produktt (fyzickych vyrobkil), a témi jsou: nehmatatelnost, neoddélitelnost, pro-

meénlivost a pomijivost. (Kotler, Keller; 2013)

Kotler (2007) a Heskova (2012) ptidavaji jako dalsi charakteristiku sluzeb absenci

vlastnictvi, nemoznost sluzbu jakymkoli zptisobem vlastnit ani ji dale prodavat.

Nehmatatelnost sluzeb znamena, Ze na rozdil od fyzickych vyrobki nemtze zakaz-
nik pted koupi sluzbu prohlédnout, ochutnat, osahat ¢i o¢ichat. Vzrista tu tedy nejistota oh-
ledné kvality. Kvalitu sluzby si zékaznici odvozuji od mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich
materidli, symbolil a ceny. Poskytovatel sluzeb se tak musi fidit tyto dikazy kvality - de-
monstrovat ji pomoci fyzickych dikazt a sebeprezentace. Pomoci spravné definice piinost
aukdzani konkrétnich vyhod se musi snazit ,,zhmotnit nehmatatelné.* VSechny aspekty s po-
skytovanim sluzby lze brandovat — zvlaStniho vyznamu nabyva design prostiedi, obleceni

zaméstnanct, informac¢ni materialy atd. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007)

Potencidlni zékaznici daji nejen na osobni dojem, ale také na zkuSenosti s danou sluz-
bou a osobni reference od svych znamych. Navic vzhledem k tomu, ze doptedu nemohou

odhadnout kvalitu poskytované sluzby, hraje vyznamnou roli v rozhodovani také cena.

Neoddélitelnost sluzeb souvisi s tim, Ze poskytovatel je soucasti sluzby, at uz se
jedna o lidi ¢i stroje. Zatimco fyzické produkty jsou vyrobeny, skladovany a poté distribuo-
vany, sluzba byva obvykle vyrabéna i spotfebovavana soucasne. Zde se projevuje dalsi spe-
cificky rys marketingu sluZeb: interakce mezi zadkaznikem a poskytovatelem. Na vysledku
se tedy podili jak poskytovatel, tak zakaznik. Z tohoto diivodu je pro pracovniky ve sluzbach
dalezité byt vyskolen ve spravném chovani ke klientim. Navic jsou zaroven pfitomni nebo

zucastnéni dalsi zdkaznici, ktefi mohou ovlivnit celkovy dojem a spokojenost se sluzbou.
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Napt. neukaznéni hosté v restauraci zkazi celkovy dojem z vecere dal$im zakaznikim, tedy

celkovy dojem z daného podniku. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007)

Navic ne vzdy dokaze poskytovatel zajistit stejnou kvalitu sluzeb — zde se projevuje
lidsky faktor jak u poskytovatele, tak u zdkaznika a kvalita poskytované sluzby mtize kolisat.
Tuto charakteristiku sluzeb néktefi autofi (Zapletalova, 2003; podnikatel.cz, 2011) nazyvaji

,heterogenitou.

Kyvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy, kde, komu a jakym zptisobem.
Proto jsou sluzby vysoce proménlivé. Kvalitu sluzeb jako takovou lze velice obtizné fidit,
protoze schopnost uspokojit zakaznika zavisi v konec¢ném dtisledku na chovani zaméstnancii
v kli¢ovych pozicich. Firma by méla investovat do optimalnich procesti vybéru a Skoleni
zaméstnancl, standardizovat proces poskytovani sluzeb napii¢ organizaci, motivovat za-
meéstnance pomoci pobidkovych programt zdlraziujicich a odménujicich kvalitu, zviditel-
nit zaméstnance a zvysit jejich zodpoveédnost vici zakaznikiim a v neposledni fadé monito-

rovat spokojenost zékazniki. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007)

Pomijivost sluZeb se tyka nemoZnosti jejich uskladnéni. Nevyuzitd mista ve volnych
terminech nelze uskladnit pro pozd&jsi pouZiti v hlavni sezéné. Dokud je poptavka stala,
neni to problém, pokud ale poptavka kolisa, nastavaji ve firmé problémy. Aby se s timto
problémem firmy poskytujici sluzby vyrovnaly, mohou vyuzit nékolik strategii, na strané
poptavky napfi. diferencovat cenovou politiku; aktivné pestovat poptdvku mimo Spicku vy-
hodnymi nabidkami; béhem Spicky zaradit dopliikové sluzby, které zdkazniky zabavi; fidit
poptavku pomoci rezervacnich systému. Na stran¢ nabidky napt. v obdobi Spicky pfijimat
zaméstnance na Castecny uvazek; maximalizovat efektivitu v ruSnych obdobich; sdilet
sluzby; zvysit spoluucast spotiebitelii nebo naplanovat expanzi v ocekdvani budouciho

rustu. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007)

Sluzbu miize firma poskytovat pouze v takovém objemu, na ktery staci jeji kapacita.
Nemélo by dochazet k tomu, Ze poskytovatel bude uspokojovat vétsi mnozstvi zakaznikt na

ukor kvality sluzeb.

Kviili absenci vlastnictvi sluzeb se musi poskytovatelé sluzeb snazit posilovat iden-
titu znacky a vztahy se zdkaznikem. Nabizi se napf. pouzivani pobidek k opakovanému vy-
uziti sluzeb; vytvoreni programi pro Casté¢ zakazniky; zaloZeni klubii vyvoléavajicich pocit

sounalezitosti a vlastnictvi. (Kotler, 2007)
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2.2 Marketingovy mix sluzeb

,» Marketingovy mix predstavuje soubor ndastroji, jejichz pomoci marketingovy ma-
nazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum. (...) Slouzi stejnému cili: uspokojit

potreby zakaznikii a prinést organizaci zisk. “ (Vastikova, 2014, s. 21)

Klasicky marketingovy mix, oznacovany také jako 4P, zahrnuje Ctyii zékladni na-
stroje: produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (pro-
motion). Pokud je tento mix aplikovan v organizacich poskytujicich sluzby, je rozsifen o
dalsi nastroje: materidlni prosttedi (physical evidence), lidé/personal (people/personnel), ba-
licky sluzeb (packaging), procesy (processes), tvorba programu (programming), spolu-
prace/partnerstvi/koordinace (partnership) a politicka moc (political power). K tomuto roz-
Sifeni marketingového mixu doslo pfedevsim z ditvodu specifickych charakteristik sluzeb
(viz vyse). (Vastikova, 2014; Zapletalova, 2003; Juraskova, Horndk, 2012; Jakubikova,
2009)

Lovelock (2007) mluvi o 8P pro zachyceni vSech specifik sluzeb: slozky produktu
(product elements), Cas a misto (place and time), cena a dal$i vydaje uZivatele (price and
other user outlays), propagace a vzdélavani (promotion and education), materialni prostiedi
(physical environment), procesy (process), 1idé (people) a produktivita a kvalita (producti-

vity and quality).

Kotler (1997) uvadi, ze kromé klasickych 4P je nutné rozsifit marketing sluzeb
o vnitfni marketing a interaktivni marketing. Externi marketing se tyka klasickych procest,
které firma provadi v rdmci marketingu. Vnitini marketing zahrnuje Skoleni a motivovani
zamé&stnancu, ktefi pfichazeji do kontaktu se zakaznikem, buduje v nich sounélezitost s fir-
mou a s jejimi hodnotami. Interaktivni marketing se zabyva schopnosti zaméstnancti obslu-
hovat zakazniky — poskytovat sluzbu nejen technicke kvality, ale také funkéni kvality (vzbu-
zeni diveéry a pocitu, ze je zdkaznik dilezity). Kvalita sluzeb je totiZ spojena s tim, kdo je

poskytuje.

Jakubikova (2009) upozoriuje, ze klasicky marketingovy mix 4P je v dnesni dobé
nedostacujici, protoze je tvoien z pohledu producenta a nebere v potaz pohled zakaznika.
Ptitom zakaznik je také tim, kdo spolurozhoduje o existenci firmy, organizace. Robert Lau-
tenborn v reakci na tento vyvoj vytvofil marketingovy mix 4C — hodnota z pohledu zékaz-

nika (customer value), naklady pro zdkaznika (cost to the customer), pohodli (convenience),
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komunikace (communication). Jakubikova doporucuje pro dosazeni Uspéchu pracovat
s obéma koncepty, 4P 1 4C.

Autofi Velkého slovniku marketingovych komunikaci (2012) upozoriiuji na to, ze
marketingovy mix neni staticky, je to neustaly proces. Vhodn¢ nastavenym marketingovym
mixem muze organizace oslovit jak cilové skupiny zékaznikd, tak Sirokou vetejnost. Maxi-
malniho u¢inku marketingového mixu v ramci marketingové strategie dosahneme jeho har-
monizaci.

Podle Lovelocka (2007) je trh sluzeb je ovliviiovan politickym prostfedim, socidl-
nimi zménami, business trendy, pokroky v informacnich technologiich a internacionalizaci.
Dohromady maji tyto faktory vliv na poptavku i nabidku, konkuren¢ni prostfedi a dokonce
1 na rozhodovaci proces zdkaznika. Chovani a potteby zdkazniki se méni soucasné s méni-
cim se zZivotnim stylem a demografii. Z toho divodu je dilezité provadét marketingové vy-

zkumy, Cerpat inspiraci od zédkaznikl a pfinaset vzdy néco nového, inovovat.

Spole¢né s tim, jak se oblast sluzeb vyviji, zaznamenava také urcité promény. Krome
méniciho se zplsobu poskytovani sluzeb se posiluje postaveni zdakaznika, spoluprace se za-
kaznikem a vzristd vyznam uspokojovani nejen zdkaznika, ale také zaméstnancii, ktefi
sluzby poskytuji. Zékaznici jsou v dne$ni dob¢ velice dobfe informovani, maji piehled
zejmeéna diky informacnim technologiim, a Casto maji specifické poZadavky. Ve vlastnim
z4jmu firmy je dobré témto pozadavkim vyhovét, protoZze hodnoceni zdkaznika je velice
rychle pfenaseno dal (napf. prostfednictvim socialnich siti). Veskeré potfebné informace by
mély byt zékaznikovi rychle dostupné, stejné tak by se mélo dbat na rychlé vytizovani stiz-

nosti a reklamaci. (Paulovéakova, 2015)

V dnesni dobé je velice popularni customizace (pfizpusobeni) sluzeb nebo produktii
zakaznikovi na miru. To miiZe byt na jednu stranu velice vyhodna strategie, ovSem posky-
tovatel sluzeb musi dbat na to, aby zachoval kvalitu poskytované sluzby u vSech zakaznika

na stejné Urovni.

Vyuziti samoobsluznych technologii, tedy aktivni zapojeni zdkaznika do poskyto-
vani sluzby ma vliv na kvalitu zkuSenosti. Pro n¢které zakazniky to mize byt zjednoduSeni
a zrychleni sluzby, ov§em v téch mén¢ zdatnych mtze problém s obsluhou vyvolat nespo-
kojenost. Diiraz musime klést také na motivaci a spokojenost zaméstnanct, kteii ptijdou do
piimého kontaktu se zdkaznikem. Spokojeni zaméstnanci vytvareji pfijemnou atmosféru,
jsou vice empaticti, posiluji vérnost zédkaznik, poskytuji kvalitni sluzby. (Paulov¢akova,

2015)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix jako soucast marketingového mixu je nezbytnym za-

kladem pro nastaveni ¢inné komunikace podniku.

., Zakladem uspesné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzent zajmu
a pozornosti verejnosti. (...) Jakmile se nam totiz podari ziskat pozornost a zajem zakazniki,
miizeme vznikly vztah dale rozvijet, miizeme budovat vzajemnou komunikaci. “ (Foret, 2008,

5. 226)

Marketingovy komunikac¢ni mix tvoii jednu z casti marketingového mixu (promo-
tion/communication). Oznacuje vSechny prostiedky, kterymi firma komunikuje nejen s ve-
fejnosti a svymi zdkazniky, ale 1 se svymi zaméstnanci a dodavateli. Mezi prostfedky komu-
nika¢niho mixu patii: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni
prodej, nékteti autofi pridavaji sponzoring a nova média (digitdlni média). McCabe (2009)
uptednostiuje termin ,.komunikace® pied ,,propagaci‘ nebo ,,reklamou®. Ne vzdy se totiz
poskytované informace tykaji propagace zboZzi/sluzby, mnohdy jde o vytvofeni povédomi a

sdileni znalosti — maji tedy komer¢ni i nekomercni tcel.

Pro komunikaci se zakaznikem je nutné splnit tyto zakladni pfedpoklady: vypracovana
podnikové identita, kultura a image; co nejptesnéji definovany zakaznik; konkrétni strategie
a cile komunikace; nabidka vystihujici/ptekonavajici poZzadavky zakaznika; vymezena po-
zice a srovnani nabidky s konkurenci; zdkaznikem pochopend a akceptovatelna cena; distri-

buce umoziujici seznameni se s produktem/zakoupeni produktu. (Foret, 2008)
Ptrikrylova (2010, s. 40) uvadi jako cile marketingové komunikace:

e poskytnuti informaci
e vytvofeni a stimulace poptavky
e diferenciace produktu
e zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu
e stabilizace obratu
e vybudovani a péstovani znacky
e posileni firemni image.
Spolecné s vyvojem marketingu a trhu se na prelomu 20. a 21. stoleti objevil pojem

integrovana marketingova komunikace, kterd diky funkénimu propojeni a interaktivnimu

pusobeni komunikacnich aktivit vytvaii synergicky efekt. VeSkeré marketingové i
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nemarketingové informace musi reflektovat osobnost znacky a jeji hodnoty, aby doslo k
maximalizaci potencidlu organizace a k vytvoreni silné ,,message®. Za vyhody integrované
marketingové komunikace lze povazovat cilenost, ispornost a t¢innost, vytvareni jasného
positioningu znacky, interaktivitu (dialog a naslouchéni nazoru toho, komu je zprava ur-
¢ena). S integraci komunikacnich aktivit souvisi také aktivity v CRM (Customer Relation-
ship Management) — vyuziti tohoto systému umozni vétsi efektivitu komunikace a také vy-
budovani silné€jSiho vztahu se zakazniky. (McCabe, 2009; Ptikrylova, Jahodova, 2010;
Juraskova, Hornak, 2012)

Vzhledem k tomu, Ze trh se neustdle méni a vyviji, je pro uspésnou komunikaci podniku
potieba sledovat aktualni trendy, propojovat nové se starSim/tradi¢nim, stanovit si cile ko-
munikace, dobfe znat svoji cilovou skupinu a zvolit spravné komunikaéni kanaly. B€hem
poslednich let doslo k posuntim dulezitosti jednotlivych nastrojit komunikace, svou roli hraje
také prechod ke globalnimu marketingu a reklamé, vznik a zdokonalovani metod komuni-
kac¢nich aktivit (guerilla marketing, viral marketing atd.). Dochézi také k technickému zdo-
konaleni reklamnich prostiedkli a k naristu dulezitosti socidlniho marketingu a reklamy.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 105 — 106)

Pro hotely a dalsi ubytovaci zafizeni je komunikace klicovym prvkem pro budovani
znacky, vztahu se zakazniky a s okolim, vzhledem k tomu, Ze se jedna o vysoce konkuren¢ni
prostiedi. Efektivni komunikace musi byt dobfe naplanovand, s jasnymi cili — vyuziti téch
spravnych nastrojii, technik a médii je v konkurenénim prostredi velkou vyhodou. Svou roli
hraje konzistentnost, ucelenost a jasné sdé€leni. Jak uvadi McCabe (2009), hospitality patii
do sektoru zazitkovych sluzeb a je z velké Casti zavisly na ,,reprezentaci®. Reprezentace
muze byt chapéana jako dojmy, obrazy a vyli¢eni zazitk(i nebo toho, co mohou zakaznici od
poskytované sluzby ocekavat. Jak je uvedeno vyse, hospitality méa hlubsi socidlni rozmér
souvisejici s historickym a socio-antropologickym vyznamem pohostinnosti, coz hraje pro

marketingové komunikace v tomto sektoru diileZitou roli.

Foret (2008, s. 356) ohledné komunikace ve sluzbach radi: ,,...délejte véci dobre a de-
lejte je také jinak, nez je obvykle. Prineste zakaznikovi néco, co neocekavad. Bude vam
vdecny. Neustale hledejte a vymyslejte — vyplati se to. A nebojte se poslouzit! ““ Dale upozor-
fluje na to, Ze pravé ve sluzbach je schopnost komunikovat se zakaznikem naprosto rozho-
dujici, sluzba je svazana s jedineCnosti poskytovatele. Vlastnosti nabidky rozdéluje do tii
hlavnich skupin: materidlni slozky (pfistroje a materidly pouzivané k poskytovani sluzeb —

napf. komfort ubytovaciho zafizeni, pfirodni podminky rekrea¢niho mista); technologické
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aspekty (napt. schopnost poskytnout sluzbu v uréitém objemu); uzivatelské vyhody (napf.
minimalni ¢ekaci doba ve stravovacim zatizeni). ,, Tyto tri hlavni aspekty poskytovanych slu-

zeb by mély byt obsahovym zdkladem komunikace se zakaznikem. *

3.1 Reklama

Reklama je definovana jako ,, placend forma neosobni masové komunikace, prezen-
tace myslenek, vyrobkit a sluzeb. *“ (Jakubikova, 2009, s. 244) Je Sifena pfedevsim masovymi
médii — televize, rozhlas, tisk, outdoor, internet — je tedy vhodné pro komunikaci omezeného
mnozstvi informaci velkému poctu respondentd. Reklama pomaha pti vyméné uzitnych hod-
not, informuje, buduje image podniku a souc¢asné formuje i adresaty — mutize ptispét k jejich
formovani ve vychovné, vzdélavaci, etické nebo napi. v estetické oblasti. Ma tedy kromé
komeréniho 1 socialni dopad. Nevyhodou reklamy je jeji jednosmérnost a neosobnost a je

finan¢né naro¢na. (Juraskova, Horndk, 2012; Vastikova, 2008; Kotler, 2004)

Reklama musi byt dostatecné atraktivni, aby upoutala pozornost, srozumitelnd —
s jasnym sdélenim, pfesvédciva a méla by obsahovat vyzvu k akci (call-to-action). Vzhle-
dem k tomu, Ze je v dneSni dobé svét reklamou piehlceny, je potieba ptichazet se stale no-
vymi napady a s kreativnim uchopenim reklamniho sdé€leni a zpracovani reklamy. Kromé
jiz klasickych reklamnich médii (TV, tisk, rozhlas, kino, indoor, outdoor, internet) se do
poptedi dostavaji také ambientni média — vyuziti netradicnich reklamnich nosict a netradic-

nich zplsobi, jak zaujmout pozornost spotiebiteld.

., Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni a zhmotnéni poskytova-
nych produktii sluzeb. Pri vyuzivani jednotlivych druhii reklamnich médii nenajdeme ve

srovndni s marketingem zbozi zakladni rozdily. “ (Vastikova, 2008, s. 139)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ,, ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb konecnym spotrebi-
telum nebo distribucnim clankiim prostiednictvim jistych podnétii v casové omezeném ob-

dobi. “(Juraskova, Hornak, 2012, s. 160)

Cilem je vyvolat urcité chovani cilové skupiny, vétSinou se jedna se o snahu zvysit
obrat prostiednictvim kratkodobych stimulll a za pomoci riznych néstroji (snizeni ceny,
zvyseni pfitazlivosti zbozi atd.). Dal§imi cili miZe byt: poskytnuti informaci o vlastnostech

produktu, vytvofeni povédomi o produktu nebo jeho pfipomenuti v okamziku nékupu,
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snizovani rizika pfi nakupu nového produktu, nadchnuti zdkaznika pro produkt nebo vytvo-
feni dobré povésti produktu. Podpora prodeje se orientuje jak na samotné zédkazniky, tak na
zprostiedkovatele a vlastni prodejce. Mezi nastroje podpory prodeje patii napt. vzorky, zvy-
hodnéné balicky, soutéze, ochutnavky, vérnostni programy, POP média, kupony atd. Tyto
nastroje piedstavuji pfidanou hodnotu, kterd je nad rdmcem produktu i znacky. Nékteti au-
tofi uvadi, ze reklama piestava hrat v komunika¢nim rozpoc¢tu vidci roli a prebira ji prave
podpora prodeje. Podpora prodeje je ale spojena s vyssimi naklady a vétSina nastrojii navic
miva spiSe docasné efekty — dokdzou stimulovat okamzité chovani, ale ¢asto nemaji dlou-

hodobé¢jsi vliv na vnimani znacky. (Karli¢ek, 2016; Jakubikova, 2009; Foret, 2008)

., Podpora prodeje podporuje a odménuje rychlou reakci — reklama rika: ,Kupujte

nas produkt!‘, zatimco podpora prodeje vybizi: ,Kupte jej ihned! . (Kotler, 2004, s. 638)

Vastikova (2008) uvadi, ze v sektoru sluzeb jsou nej€astéji vyuzivanym nastrojem
podpory prodeje cenové slevy, mnozstevni i sezoénni, ¢imz se poskytovatelé sluzeb (ptede-
v§im cestovni kancelate, hotely atp.) snazi reagovat na sezénnost nabidek. Dal§im Casto vy-
uzivanym nastrojem je Ucast na veletrzich a vystavach. Reklamni ¢i darkové predméty by
mély mit vazbu na poskytovanou sluzbu a kromé néstroje podpory prodeje by mély slouzit
také jako komunikace se zdkaznikem — musi byt tedy vybrany s ohledem na cilovou skupinu,

na osobnost klienta a jeho z4jmy.

3.3 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing se snaZi o interaktivni (oboustrannou), soustavnou, individuélni ko-
munikaci se zakaznikem, odstranuje jeho anonymitu, vytvaii dlouhodobé, osobnéjsi a obou-
strann€ vyhodné vztahy mezi firmou a zékaznikem. Umoziuje piesné zacileni, adaptaci sdé-
leni s ohledem na individudlni potfeby jedince a vyvolani okamzZité reakce. Vyuziva jeden
nebo vice komunikacénich nastrojti k efektivni a méefitelné reakci. Zahrnuje vSechny aktivity,
které vyuzivaji pfimou komunikaci nebo pfimou distribuci — cilem je oslovit zakaznika in-
dividudlng, ten uz nemusi na trh, nabidka pfijde za nim. Pro Gspé$ny piimy marketing je
dilezita prace s databazemi (databazovym marketingem), provdzanost s CRM — zde je di-
lezit¢ udrzovat databaze neustale aktualni a pii kampani vybirat relevantni kontakty. Mezi
nastroje pfimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, nakupy
prostfednictvim pocitac¢li a mobild, televizni, rozhlasovy nebo tiskovy marketing s ptimou
odezvou a dalsi. Nesporny vyznam ma pifi uvadéni novych produktl na trh nebo pii rozvoji

podnikani. (Karlic¢ek, 2016; Juraskova, Hornak, 2012; Foret, 2008)
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3.4 Public relations (PR)

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, mizeme definovat jako ,,zamerné, pla-
nované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi fir-
mou/organizaci a verejnosti. Je to socidlné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata
k diskusi, vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zameri, cilii, aktivit firmy/organi-

zace a vytvoreni duvery. “ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 187)

Na rozdil od reklamy se pomoci néstrojii PR nic neprodavéa, nenabizi. Pomoci PR
firma cilen¢ a dlouhodobé prezentuje svoje zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich,
snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. Dokaze informovat o novych produktech,
jejich vyuziti, zvySovat povést znacky a chranit ji v ptipadech jejiho ohroZeni. Snazi se in-
formovat a ovliviiovat postoje osob zainteresovanych v komunikaci s danou firmou (stake-
holdefti). Asi nejdulezitéjsi charakteristikou PR je diveéryhodnost.

PR se nesoustiedi pouze na zdkazniky firmy, ale na vSechny skupiny (jednotlivce),
které jsou spjaty s fungovanim firmy ¢i ovlivnény jeji ¢innosti — vlastni zamé&stnanci, maji-
telé, akcionafi, investoti, sdélovaci prostredky, mistni komunita, mistni pfedstavitelé a za-
stupitelské organy, urady. K nastrojim PR patii napft.: tiskové zpravy, tiskové konference,
interview, vyrocni zpravy, PR ¢lanky, informa¢ni bulletiny, podnikové ¢asopisy, pofadani
eventd, lobbovani, sponzoring apod. Vyhodou PR jsou relativné nizké naklady, na druhou
stranu je kontrola nad marketingovymi sdélenimi dost omezend. (Karlicek, 2016; Foret,

2008; Vastikova, 2008)

3.5 Osobni prodej

,,Obchodni jednani probihajici tvari v tvai mezi prodejcem a zakaznikem s cilem

uzavrit kontrakt. * (JuraSkova, Horak, 2012, s. 170)

Osobni prodej je sice nakladnym, ale v urcitych stadiich ndkupniho procesu nejucin-
néj$im komunika¢nim néstrojem — predev§im pokud chceme ménit preference, stereotypy a
zvyklosti zakaznikd. Prodejce miiZze pfizptsobit obsah a formu sdéleni konkrétnimu zakaz-
nikovi a dané situaci. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vzajemnou interakci mezi dvéma nebo
vice lidmi, kazdy z nich mtze sledovat vlastnosti a potfeby druhého, korigovat dalsi kroky,
odpovidat na otazky, vysvétlovat. Tato pfima komunikace se zdkaznikem miize také piinést
podnéty k vylepSeni produktu/sluzby do budoucna, aby vice odpovidal pranim a pfedstavam
zékaznikli. Osobni prodej navic poskytuje prostor pro budovani hlubsich vztahii (aZ na pia-

telské rovin€) — cilem je tedy nejen prodej sluzby, ale také vytvoreni dlouhodobého
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pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Pfi osobnim prodeji hraje velkou roli osobnost prodejce,
ktery nabizi nejen produkt, ale reprezentuje celou firmu, je soucasti jeji image. M¢él by pii-
sobit jako ,,zasvéceny informator, ktery vysvétluje, predvadi produkt/sluzbu, aktivné se za-
jimé o nazor zakaznika — ptistupuje k nému jako k rovnocennému partnerovi a rozhodné na

n¢j nevyviji natlak.(Kotler, 2004, Foret, 2008, Vastikova, 2008)

Vastikova (2008) uvadi, ze vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z jejich
neoddélitelnosti (tedy navdzani sluzby na osobnost jejiho poskytovatele). Mezi jeho vyhody
fadi osobni kontakt, posilovani vztahti a moznost stimulovat nakup dalSich sluzeb. Béhem
osobniho prodeje je mozné ,,zhmotnit* zakaznikovi sluzbu pomoci komparativni analyzy
(porovnani s alternativnimi sluzbami) a vysvétleni jedinec¢nosti sluzby. Vhodné je také pou-
zit reference z externich zdrojii nebo minimalizovat celkovy pocet lidi, ktefi pfichdzeji do

interakce s urcitym zakaznikem.

3.6 Sponzoring

., Investovani financnich prostredkii do aktivit, jejichz potencial Ize komercné vyuzit.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 215)

Jedna se o oboustrannou dohodu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorovany
muze diky finan¢nim/vécnym prostfedktim uskutecnit planovanou aktivitu ¢i ¢innost. Pro
sponzora jde pfedevS§im o naplnéni jeho komunikac¢nich cili, budovani image — ziskava ur-
¢ita propagacni prava, kterd miize kromé jiného vyuzit také medidln€. Sponzoring Casto vy-
uziva emoci a uvolnéné atmosféry, obzvlaste pii sponzorovanych akcich. Dulezité je, aby se
firma nasla ke sponzorovani vhodny subjekt (resp. nejvice odpovidajici komunika¢nim ci-
Iim a zvolené cilové skupin€). Znacka by méla byt do sponzorované akce aktivné zapojena
a méla by pfindSet néco navic. Sponzoring byva Casto fazen mezi nastroje PR, ale vzhledem
k jeho vzristajicimu vyznamu ho nékteti autofi fadi jako samostatnou slozku marketingové

komunikace. (Karlic¢ek, 2016; Juraskova, Hornak, 2012; Foret, 2008)

3.7 Online komunikace

Neustaly rozvoj internetu a technologii pfinasi nové moznosti i do marketingovych
komunikaci. Témét vétsSina spotiebitelti v produktivnim véku ma ptistup k modernim tech-
nologiim (chytry telefon, tablet, pocitac, notebook) a stavaji se soucasti jejich kazdodennich
aktivit — slouzi nejen k praci, ale i k zdbav¢, vzdélavani a komunikaci. Prakticky neomezeny

pristup na webové stranky, blogy, socidlni sit¢ atd. poskytuje prostor pro komunikacni a
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marketingové aktivity firmy/organizace — napf. prezentace na webovych strankach, digitalni
reklama, online PR, virdlni marketing, burz marketing, influncer marketing atd. Tento zpt-
sob komunikace ma Siroky zasah a navic je interaktivni — umoziuje vést dialog a v podstaté
okamzit¢ reagovat na podnéty zakazniki. Komunikace miize byt relativné ptesné zacilena a
personalizovand, navic je online komunikace celkem levnad a snadno méfitelna. Digitalni
média mohou slouzit jako doplnék ke klasickym médiim (TV, rozhlas, reklama), v nékterych

piipadech je mohou dokonce nahradit.

,,Online komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunikacniho
mixu. Tomu odpovida i Sire funkci, které obvykle plni. Prostrednictvim internetu lze mimo
Jjiné zavadet nové produktové kategorie, zvysovat povédomi o stavajicich produktech (resp.
znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami (stake-

holders). Online prostiedi umoziuje ale rovnez primy prodej. “ (Karlicek, 2016, s. 183)

Internetové prostiedi je velmi dynamické a obzvlasté v oblasti socidlnich siti je
nutné, aby znacky sledovaly nejnovéjsi trendy. Jak upozoriuje zprava ,, Think Forward* glo-
balni agentury We Are Social, rok 2018 pfinesl zmény v chovani uZivatelll na socialnich
sitich. Vyvoj socialnich médii (sledovani a sbér dat, privlastiiovani a homogenizace identity
spotiebiteld a jiné) totiz ovliviuje, jak lidé pfistupuji a vyuzivaji socialni média. Uzivatelé
jsou znepokojeni chovanim nékterych socidlnich médii, maji obavy z vnimané hrozby ztraty
osobni identity. Pro znacky, které chtéji ke komunikaci vyuzivat socidlni sité, to znamena

wewvr

$im trendiim a posuniim ve vnimani socidlnich médii mezi uzivateli. (Newsroom, 2018)
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4 PROCES KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato kapitola se vénuje popisu procesu komunikacni strategie a jeji tvorby — bude potom
hlavnim vychodiskem pro projektovou cast prace. Zduraziuje také dilezitost integrované

marketingové komunikace.

., Integrovand marketingovda komunikace zacina identifikaci cilové skupiny a pokra-
Cuje vytvorenim koordinovaného komunikacniho programu s cilem vyvolat ocekavanou ode-

zvu. “ (Kotler, 2004, s. 634)

Vhodné zvolena komunikacni strategie neslouzi jen k prezentaci firmy, vytvoreni
jeji image nebo ke zvySeni prodeje nabizenych produkti/sluzeb. Jde také o budovani dlou-
hodobych vztaht se zdkazniky, zaméstnanci, s vefejnosti, upevnéni mista na trhu, propojent

sd€leni a image.

Jak upozornuje Karli¢ek (2016), komunikacni kampan je nutné planovat s ohledem
na marketingovy plan. Komunikac¢ni plan vychézi z marketingového planu, je mu podtizen.

Definuje zakladni faze komunika¢niho planovani:

Situacni Komunikacni Komunika¢ni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Obrazek 1 Zakladni faze komunika¢niho planovani (Karlicek, 2016, s. 11)

4.1 Situacni analyza

Komunika¢ni planovani musi zacit situacni analyzou, ktera se musi zaméfit nejen na
aktudlni situaci na trhu, ale také na trendy. Situacni analyza zahrnuje analyzu prostredi (ex-
terni - makroprostfedi a mikroprosttedi — odhaleni ptileZitosti a hrozeb) a analyzu samotné
organizace (interni — zdroje a schopnosti, odhaleni silnych a slabych stranek, ur¢eni kompe-
tenci). Jeji obsah se Casto oznacuje 5C: company (podnik, analyza vnitiniho prostiedi),
collaborators (spolupracujici subjekty), customers (zakaznici), competition (konkurence),
climate/context (makroekonomické faktory, analyza PEST). Pro analyzu se pouZzivaji napf.

matice SWOT, SPACE, BCG. (Jakubikova, 2009)

Pro komunikaéni planovani je diilezitd pfedevsim analyza cilové skupiny — jak vnima

propagovanou znacku, jaky k ni ma vztah, jak vnimé konkurenc¢ni znacky, jak ptistupuje
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k dané produktové kategorii a kterd média nejvice vyuziva (tedy ktera budou nejvhodné;si
na jeji osloveni). Nutné je také analyzovat komunikacni aktivity konkurence. (Karlicek,

2016)

4.2 Komunikacni cile

., Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji
predstavy a usili vSech, kteri se na pripravované kampani podileji. Slouzi rovnéz jako krite-

ria pro vyhodnoceni kampane. “ (Karlicek, 2016, s. 12)

Komunika¢ni cile urcuji vybér vhodného mixu komunikace a médii, kterd ovliviuji
strategii sdéleni, rozpocet a efektivnost prizkumi. Stanoveni komunikac¢nich cili vychazi
ze strategickych marketingovych cilll. Stanovené cile jsou dileZité pro métfeni efektivnosti
kampani. Jejich definice je ovlivnéna charakteristikou cilové skupiny, stadiem zivotniho
cyklu produktu nebo znacky. DalSim typem cili jsou takové, které maji za cil posilit dobré

jméno firmy jako celku. (Pelsmacker, 2003; Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pelsmacker (2003) déli cile marketingové komunikace do tii kategorii: pfedmétné
cile, cile procest a cile efektivnosti. Predmétné cile souviseji s obsazenim cilové skupiny co
nejefektivnéj$im a nejucinnéj$im zpisobem, piicemz predpokladem je dobra definice cilové
skupiny a pohled na chovani médii (jde tedy o spravné nasmérovani akce). Cile procesii jsou
podminky, které musi byt splnény, aby vSechny komunikac¢ni aktivity zaujaly pozornost ci-
lové skupiny a aby doslo k jejich zapamatovani (jde tedy o dostatecné zpracovani sdéleni).

Nejdulezitéjsi jsou podle Pelsmackera cile v oblasti efektivnosti.

Karlicek (2016, s. 12) fadi mezi typické komunikaéni cile:

Zvyseni Ovlivnéni Sthul’aC’e
prodeje postoju ke c Vovve't};;
Zvyseni znacce Zvyseni sméfujiho Budovini
povédomi loajality k prodeji dov

o0 znadce ke znacce

Obrazek 2 Typické komunikacni cile (Karlicek, 2016, s. 12)
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Ptikrylova a Jahodova (2010) ptidavaji k vyse uvedenym dalsi cile: poskytnuti infor-

maci, diferenciace produktu, zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu, posileni firemni image.

Komunikac¢ni strategie ma mit podle Mittala a Bakera (2002) tfi zakladni cile: vytvofeni
identity znacky, positioning znacky a vytvoreni poptavky. Dodavaji, Ze spole¢nosti piisobici
v sektoru hospitality musi spravn¢ komunikovat nehmatatelné benefity poskytovanych slu-
zeb, poskytovat konkrétni detaily, podavat dikazy dualezité k vytvoteni divéryhodnosti a

provést zakazniky celym procesem ,,zazitku*, aby se stal co nejvice hmatatelnym.

,, Obsahem osloveni zakaznika by mélo byt jadro produktu — vysvétleni, co nam pro-
dukt prinasi, v cem je pro nas uzitecny a jak nam miize pomoci. “* (Foret, 2008, s. 226) Foret
(2008) dale dodava, Ze pozornost mohou vzbudit i mimotadné atributy produktu (kvalita,
design, provedeni atd.), konkuren¢ni vyhodu Ize vytvofit také v roz§ifeném produktu (doda-

teCné, ptidané vyhody).

Stanovené cile musi byt SMART — specifické/konkrétni (specific), métitelné (mea-
surable), akceptovatelné/odsouhlasené tymem (agreed), realizovatelné/realistické (realistic)

a terminované/Casoveé ohranicené (timed). (Karlicek, 2016, Vastikova, 2008)

4.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie popisuje zplsoby, jakymi budou dosaZeny dfive stanovené
komunikacni cile. ,, Zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kre-

ativni ztvarneni a volbu komunikacniho a medialniho mixu. “(Karlicek, 2016, s. 16)

V marketingové komunikaci rozeznavame dvé zékladni strategie — strategie tlaku

(push-strategie) a strategie tahu (pull-strategie).

Push-strategie se snazi protlacit, prosadit produkt k zakaznikovi ptes distribu¢ni ka-
naly. Tato strategie vyuziva piedev§im osobni prodej a ptimy marketing. Cilem je podporo-
vat produkt na cesté k zdkaznikovi, nutnd je tedy komunikace s jednotlivymi ¢leny distri-
bucnich kanalt — zdkladem firemniho uspéchu je jejich motivace. Tuto strategii vyuzivaji

spiSe zavedené, velké, ¢asto nadnarodni firmy.
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Vyrobce Distributor Zéakaznik

Obrazek 3 Schéma pull-strategie (vlastni zpracovani)

Pull-strategie se snazi vzbudit u zékaznika zajem a vyvolat tak poptavku po propa-
govaném produktu — zakaznik vyvine tlak na distribu¢ni cestu, pozaduje produkt po prode;j-
cich, ktefi nasledné vyvinou tlak na velkoobchodniky nebo az na vyrobce. Néstroji této stra-
tegie jsou piedevsim reklama a podpora prodeje. V praxi tuto strategii vyuzivaji malé, ¢asto

zacinajici a na podnéty trhu vnimavé firmy. (Foret, 2008; Jahodova, Ptikrylova, 2010)

Vyrobce Distributor Zakaznik

Obrazek 4 Schéma push-strategie (vlastni zpracovani)

Jak né¢ktefi autofi upozornuji, ob¢ tyto strategie jsou pon¢kud vyhrocenymi krajnimi

variantami, v praxi se ¢asto kombinuji.

4.4 Casovy plan a rozpocet

Casovy plan se odviji od komunikaénich cilti, musi zohlednit charakter poptavky
(napf. sezénnost) a také casovani konkurencnich kampani. Pro maximalizaci synergického
efektu na sebe musi jednotlivd komunika¢ni média/nastroje navazovat. Pfi stanovovani ¢a-
soveho planu se jedna také o intenzité¢ kampané v ¢ase — miize plisobit se stale stejnou inten-

zitou, jeji intenzita se mize menit nebo miize oba postupy kombinovat. (Karlicek, 2016)

Pro stanoveni rozpoctu se nabizi nékolik moznosti: metoda moZnosti (kolik si firma
muze dovolit), metoda sestaveni rozpoc¢tu procentem z prijmu (¢astka na komunikaci je
urcena podle celkovych piijml z ptedeslého roku), metoda konkurencni rovnosti (rozpo-

Cet stanoven tak, aby dosazend publicita byla pfiméfena vici konkurenci), metoda cil a tikol
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(stanovi se urcité cile a tikoly a poté se odhadnou néklady na jejich provedeni). Nejcasteji

pouzivanou metodou je praveé metoda cil a ukol. (Vastikova, 2008, s. 136-137)

4.5 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikaéni strategie

Po probéhnuti komunikacni kampané/strategie je nutné zkontrolovat, zda bylo dosa-
zeno stanovenych komunikacnich cilti, jaky méla kampan dopad a jestli byla strategie
uspesna jako celek. Musime prokazat konkrétni vysledky a zjistit, zda se vynalozené inves-
tice vrati. Podle pfedem stanovenych cilll a zvolenych komunikaénich médii napft. sledujeme
navyseni prodeje, vétsi znalost znacky nebo zménu postoji ke znacce. Veskeré zjisténé sku-
tecnosti se potom vyhodnoti a pouziji se pro provedeni nezbytnych zmén nebo pfi planovani

dalsich komunikacnich strategii. (Vastikova, 2008)

4.6 Osnova komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie jako vypracovany dokument se fidi urCitou strukturou, podle

Blazkové (2007, s. 127) vétSinou obsahuje:

1. Uvod — popis podniku, nabizené sluzby, zhodnoceni aktualni situace, vychozi pozice
2. Cile — ¢eho ma chece podnik komunikaci dosahnout (napt. informovat o existenci pod-
niku, zvysit povédomi o znacce, piesvedCit k vyuziti sluzeb)

Cilové skupiny

Prostiedky — jaké komunikac¢ni prosttedky a média budou vyuzita

Sdéleni — co se bude komunikovat

AN U O .

Nacasovani — kdy budou jednotlivé prosttedky nasazovany, jak dlouho bude komu-

nikace trvat

>

Zpétna vazba — zpisob ovéteni Ucinnosti komunikace
8. Rozpocet

9. Zodpovédnost — rozdéleni prace a zodpovédnosti
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5 ENVIRONMENTALNI ZODPOVEDNOST V HOSPITALITY

Zen.penzion bude zaméieny na ekologii, udrzitelnost a environmentalni zodpovédnost.
Pravé proto se posledni kapitola teoretické Casti vénuje environmentalni zodpoveédnosti

v hospitality.

,,...zachovani prirodniho biologického prostredi, jehoz je clovek nedilnou soucasti, je
zakladni podminkou pro rozvoj kvality Zivota a jeji udrzeni v budoucnu...zdravé Zivotni pro-

‘

stiedi je nezbytnou podminkou kvality Zivota, a tudiz spadda do oblasti lidské zodpovédnosti.

(Naess, 1996, s. 133)

V legislativé jsou zakotveny ur¢ité podminky ochrany Zivotniho prostiedi pii vy-
stavbé a provozovani ubytovacich zatizeni, ale v§echny ostatni systémy zabyvajici se ochra-
nou zivotniho prostiedi a udrZitelnosti v cestovnim ruchu jsou dobrovolné. Mezi takové sys-
témy patii napi. ECEAT (Evropské Centrum pro eko-agro turistiku — ¢eské nevladni orga-
nizace sdruzujici odborniky na udrzitelny a odpovédny cestovni ruch), EMS (Environmental
Management Systems — systémy environmentalniho fizeni podniku) nebo program EMAS
(Eco-Management and Audit Scheme — systém fizeni podniku a auditli z hlediska ochrany

zivotniho prosttedi; systém uplatiiovany v rdmci EU). (Ktizek, Neufus, 2011)

5.1 Zeleny program v hotelu

Vzhledem k tomu, Ze hotelovy a restauracni provoz je velkym znecistovatelem Zi-
votniho prostiedi, je nutné podniknout urcité kroky, které¢ povedou k ochran¢ a zachovani
zivotniho prostfedi. Je potteba sladit ekonomické a ekologické zajmy, ekologické principy
se musi stat soucasti filosofie podniku. V ramci ,,zeleného managementu®, jak se tento pfi-
stup nazyva, je podle konkrétnich hotelovych podminek sestaven manual, ktery obsahuje
opatteni ve tfech zakladnich oblastech: odpadkové hospodarstvi, uspora energii, trénink za-
meéstnancl. V ramci téchto opatfeni se podnik plné€ pfizptisobuje vS§em zdkonnym opatienim
vydanym k ochrané Zivotniho prostfedi, dochazi k minimalizaci spotfeby energii, vody a
materiali, minimalizuje se odpad, recykluje se, redukuje se znecisténi, dochazi ke spolupraci
se zédkazniky a dodavateli v této oblasti, pro zaméstnance je zajiStén odpovidajici trénink
apod. Pied zavedenim konkrétniho hotelového programu se musi podnik seznamit s pod-
minkami zavedeni EMS (viz vyse), s ohledem na finan¢ni narocnost ohodnotit jednotlivé
aspekty dle diilezitosti a urcit, v jakém ¢asovém obdobi maji byt cilové hodnoty dosazeny.

(Kiizek, Neufus, 2011)
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Kiizek (2011, s. 156-7) uvadi nekteré konkrétni ptiklady Setieni zivotniho prostredi

z hotelové praxe (s rizné vysokymi naklady na realizaci):

e tfidéni odpadu (v¢etné biologického v kuchyni), pouzivani ekologicky Setrnych pra-
cich prosttedkl a recyklovaného toaletniho papiru — minimalni néklady

e omezovace pritoku vody hlavic sprch, usporné zdroje svétla, dvoustupniova splacho-
vaci zafizeni — urcité naklady

e tepelna Cerpadla, solarni ¢lanky, inteligentni systém méfeni a regulace pro celou bu-

dovu, zachycovac tukii v kuchyni (lapol) — zna¢né naklady

,, VSichni ucastnici rozvoje cestovniho ruchu by méli chranit Zivotni prostredi, s cilem
dosazeni priméreného, nepretrzitého a udrZitelného ekonomického rozvoje, zaméreného na
rovnopravné uspokojovani potreb a tuzeb soucasnych i budoucich generaci. Verejné organy
by mély uprednostiiovat a podporovat vsechny formy rozvoje cestovniho ruchu, jez vedou
k zachovani drahych a vzacnych zdroju, zvlasté vody a energie, jakoz i k vyloucent vytvareni

odpadu, pokud je to mozné. “(Svétova organizace cestovniho ruchu, 2001, s. 3)
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6 METODIKA PRACE

Nov¢ vznikajici eko-penzion bude svym pojetim a svou filosofii jedinecny. Hlavnim
cilem prace je zmapovat prostiedi, do kterého se penzion chystd vstoupit a na zakladé toho

zpracovat navrh komunikaéni strategie nove vznikajiciho eko-penzionu.

V praktické ¢asti diplomové prace bude proveden sbér sekundarnich a primarnich dat.
Bude provedena analyza mikro a makroprostfedi nové vznikajiciho eko-penzionu a analyza
jeho konkurence a substitutli. Tato analyza bude doplnéna primarnim kvalitativnim Setfenim.
Na zéklad¢ vSech sebranych dat bude analyzovana soucasna situace na trhu a potieby poten-

cialni cilové skupiny.

6.1 Cile prace

Pro dosazeni vyse uvedeného hlavniho cile prace byly stanoveny dil¢i cile, které¢ mo-

hou slouzit jako osnova pro praktickou ¢ast préce:

1. Realizace analyzy mikroprostiedi eko-penzionu, kterd ukaZe jeho silné a slabé
stranky, se kterymi se chysta vstoupit na trh.

2. Realizace analyzy makroprostiedi eko-penzionu, ktera ukaze prostiedi, do kterého
se penzion chysta vstoupit.

3. Analyza konkurence a substitutii pfinese bliz8i pohled na subjekty, které jiz na trhu
pusobi, jaké sluzby nabizeji, jakym zplisobem komunikuji.

4. Priméarni kvalitativni Setfeni ptiblizi vnimani koncept eko-penzionu u potencialnich
zakazniki a zjisti jejich potfeby a prani.

5. Na zaklad€ vyhodnoceni vSech ziskanych dat bude mozné vypracovat navrh komu-
nikacni strategie nové vznikajiciho eko-penzionu veetné jeji financovatelnosti a per-

sondlniho zabezpeceni.
6.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Umozituje makroprostiedi CR a dané lokality vstoupit eko-penzionu na trh a stat se
konkurenceschopnym objektem?

2. Jaké komunikacni prostifedky je vhodné vyuzit pti komunikaci Zen.penzionu?
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6.3 Metody vyzkumu

Vzhledem k typu vyzkumnych otazek bude pouzito n¢kolik forem vyzkumt a analyz.
Nejprve bude provedena SWOT analyza samotného penzionu, ktera odhali jeho silné a slabé
stranky, pfilezitosti na trhu a mozné hrozby. Pro celkovou analyzu trhu a zmapovani konku-
rence bude vytvoiena mapa trzniho bojisté a kriterialni analyza.

Bude také provedeno kvalitativni Setfeni s moznymi budoucimi klienty penzionu,
které poskytne urcitou podporu ke zjiSténi uvazovani a chovani cilové skupiny. Na kvalita-
tivnim vyzkumu nelze stavét, bude pouze podplirnym zdrojem dat.

Podle Hendla (2005) patii mezi vyhody kvalitativniho vyzkumu ziskani podrobnéjsiho
popisu a vhledu pfi zkoumani jednotlivce, nabizi moznost studovat procesy a navrhovat te-
orie, vyzkum dobfe reaguje na aktudlni situaci a podminky. Mezi jeho nevyhody patii napfi-
klad to, ze vysledky vétSinou nelze zobecnit na populaci nebo jiné prostiedi, vyzkum jako
takovy je ¢asoveé naro¢ny a vysledky jsou snadnéji ovlivnény vyzkumnikem a jeho preferen-
cemi.

Po zvéaZeni vSech mozZnych zpusobl ziskavani kvalitativnich dat bylo pro ucely vy-
zkumu zvoleno osobni dotazovéani. Osobni dotazovani umozinuje interakci s respondentem.
Hlavni vyhodou osobniho rozhovoru je existence ptimé zpétné vazby, tazatel ma moznost
v pfimém kontaktu s respondentem doplnit nebo vysvétlit otazku, podle situace miize ménit
potadi otazek. Nespornou vyhodou je také moznost vyuziti ndzornych pomticek (obrazky,
vzorky apod.) — tim se zvysi pravdépodobnost pochopeni otdzek. Tazatel také dokaze o re-
spondentovi zjistit fadu informaci pouhym pozorovanim béhem dotazovani. Nevyhodou to-
hoto typu dotazovani je Casova narocnost, dale je vyzkum zavisly na ochoté nebo schopnosti
respondentl spolupracovat. (Kozel, 2006)

Pro vyzkum bude vyuzit strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami. Diky to-
muto zplsobu dotazovani bude snizena variace otazek kladenych respondentim a analyza
vysledkl bude usnadnéna. Hendl (2005, s. 173) vnima jako nevyhodu toho zpiisobu dotazo-
vani omezeni na piedem dané téma a piehliZzeni situovanosti rozhovoru. Pro potieby a cile

vyzkumu je strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami povazovany jako nejvhodné;si.
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6.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu budou tvofit lidé ve vékové kategorii 30 — 50 let, kteti by se do bu-
doucna mohli stat klienty penzionu. Pfi vybéru ucastnikti vyzkumu bude prioritou zvolit ta-
kové participanty, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl, seberozvoj a je jim blizka ptiroda
— tedy aby jim koncept budouciho penzionu byl co nejblizsi. Ugastniky vyzkumu bude volit
autorka prace na zaklad¢ svych kontaktl na lidi, o kterych dle svého uvazeni muaze piedpo-

kladat zajem o koncept Zen.penzionu a o jeho navstévu.

6.4.1 Konkrétni vybér tcastnikii vyzkumu
Ve vybérovém souboru budou tito participanti:

e Zena, 38 let, manaZerka PR

e Muz, 35 let, podnikatel

e Zena, 48 let, lektorka a koucka

e Muz, 50 let, obchodni zastupce

e Zena, 32 let, creative manager

e Zena, 35 let, na matetské dovolené
e Zena, 37 let, HR manaZerka

e Zena, 49 let, zdravotni sestra
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA PENZIONU - ZEN.PENZION

Podle vyhlasky €. 501/2006 Sb. Ministerstva pro mistni rozvoj o obecnych pozadav-
cich na vyuzivani uzemi se penzionem rozumi ,, ubytovaci zarizeni s nejméne 5 pokoji pro
hosty, s omezenym rozsahem spolecenskych a doplitkovych sluzeb, avsak s ubytovacimi sluz-

bami srovnatelnymi s hotelem. “ (Zakonyprolidi.cz, 2010-2017)

Zen.penzion bude situovan v CR, na Vysoéing. Jeho otevieni je planovano na jaro
roku 2021.
rok a ma krasnou ptirodu. Penzion bude postaven na samoté uprostied luk a lest, v blizkosti
vody. Do penzionu bude z hlidaného parkovisté klienty dovazet elektrododavka.

Cely objekt bude ekologicky (pasivni diim), maximalné environmentalné zodpo-
védny. Diraz bude kladen na co nejvétsi udrzitelnost. Pti stavbé budou pouzity predevsim
prirodni materialy (dievo, sklo, kdmen). Stavba bude hodn¢ svétla, prostornd, vzdusna a jed-
noduchd. Diim bude mit vlastni zdroj obnovitelné energie (napf. solarni panely), soucasti
bude vlastni zahrada, sad a kompost, umélecky ateliér, jogovy sal a meditacni koutek, ma-
saze. Jedna mistnost bude vyhrazena na workshopy a seminare. VSechny tyto prostory budou
k dispozici pro ubytované — budou je moci vyuZzivat béhem pobytu (at’ uz s programem nebo
bez). Samoziejmosti je také restaurace/kavarna, kterd bude v provozu podle poctu ubytova-
nych a podle jejich pfani. V ptipadé¢ potieby zajistuje catering, do budoucna i externé.

Penzion bude mit kapacitu cca 18 lidi, pfiblizné 10 pokojii s vlastnim socialnim za-
fizenim. V penzionu nebude volné ptistupna wifi, pouze ve vyjimecnych situacich. Priori-
tou jsou vicedenni pobyty, at’ uz tematické ¢i s vlastnim programem ubytovaného.

Cena za noc v penzionu se bude pohybovat ve vyssi cenové kategorii (cca 1 500,- az
1 800,-/0s/noc se snidani), aby bylo mozné zachovat kvalitni sluzby. Cena vicedennich po-

bytl se bude odvijet od programu a poctu dni stravenych v penzionu.

7.1 Nabizené sluzby

Kromé klasické nabidky ubytovani budou nabizeny rizné kurzy, workshopy a speci-
aln¢ orientované pobyty. Moznosti bude poiadani oslav, svateb a dalSich soukromych 1 fi-
remnich akci. Je kladen vysoky diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb, jednotlivé sluzby

budou poskytovat pouze profesionalové v daném oboru s bohatymi zkuSenostmi.

e ubytovani pro 18 osob, restaurace/kavarna
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vlastni elektrododavka pro svoz klientli — auto zaparkuji na hlidaném parko-
visti umisténém par kilometra od penzionu

tematické pobyty: joga, seberozvoj, sebelaska, mindfulness, relax, zdrava vy-
Ziva apod.

workshopy a semindie: joga, seberozvoj, sebeldska, umélecké workshopy
(malba, kresba, rucni prace), zahradnické a péstitelské workshopy

lekce jogy, meditace, relaxace, masaze, arteterapie, aromaterapie, koucink, nu-
tri¢ni poradenstvi, ergoterapie, vylety po okoli

pofadani soukromych a firemnich akci — moznost zafizeni celé akce vcetné
programu nebo jen ¢astecné

sestaveni pobytu na miru — individualni pfistup

catering

pronajem prostor

7.2 Personalni zajisténi

V ramci penzionu bude zamé&stnanych jen 11 stalych zaméstnanci, kteti mezi sebou

budou mit rozdélenou praci podle jejich moznosti a schopnosti (naptf. manazerky — komuni-

kace s verejnosti, komunikace s ubytovanymi, marketing, lekce jogy, malba apod.) s ostat-

nimi bude navazovana externi spoluprace.

7.3

Staly personal: dvé manaZerky (majitelky pezionu), dva kuchati, dvé uklizecky, tdrz-

bat/zahradnik, lektorka jogy, kou¢, masér, nutriéni poradce

Externisté: lektofi, arteterapeut, aromaterapeut, fyzioterapeut, ergoterapeut, péstitel +

dalsi dle aktudlni potieby

Filosofie penzionu

Zen.penzion je oazou klidu. Nabizi bezpecné a klidné prostiedi, tinik ze shonu velko-

Jo 24

mésta a uspéchané doby. Vytvafi prostor pro seberozvoj, mindfulness, navrat k ptirode

a k sob¢é samému. U¢i respektu k pfirodé, k sobé samému a k ostatnim. Podporuje a obno-

vuje diilezité hodnoty: péci o ptirodu, péci o sebe, zdravi. Zdlraznuje dulezitost ekologie,

udrzitelnosti, etického chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7.4 Mise a vize

Misi Zen.penzionu je poskytnout oazu klidu pro uspéchanou dobu, podpofit navrat
k piirodé a k sobé samému. Dal§im cilem je nalakat do Ceské republiky turisty ze zahraniéi
a objevit jeji krasy.

Zen.penzion chce byt do roku 2026 jednickou na ¢eském trhu v oblasti poskytovani

sluzeb v eko-hospitality a v oblasti seberozvoje.

7.5 Cilové skupiny

Penzion bude mit n€kolik cilovych skupin, které jsou rozdélené na primarni a sekun-

darni.
7.5.1 Primarni cilova skupina

K primérni cilové skupin€ patii jednotlivci, potencialni klienti penzionu:

e Lidé ve véku 30-50 let, ktefi se zajimaji o seberozvoj, je jim blizkd ptiroda,
zajimaji se o zdravy Zivotni styl, mindfulness. K tomuto Zivotnimu postoji do-
spéli postupné sami, nebo zrovna prochdzeji slozitym zivotnim obdobim, jsou
vystresovani, unavuje je shon velkomésta a nadmérné pozadavky spolecnosti —
hledaji ,,0azu klidu*.

e Lidé¢ s alternativnim zivotnim stylem nebo stravovanim, s potravinovymi alergi-
emi — vegani, vegetariani, raw, bezlepkova dieta apod.

e Lidé mifici na Vyso¢inu — turisté z CR i zahraniéi.

o Utastnici tematickych pobytii, seminait, workshopi z celé CR.

7.5.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu tvofi firmy a organizace, které by mohly vyuZit sluzby pen-

zionu — jak prostory, tak externi nebo jednorazové sluzby.

e Firmy nebo organizace, které mohou penzion a jeho sluzby vyuzit pro teambui-
ldingy nebo potadani dalSich akei.

e Firmy nebo organizace, které by mohly vyuzit externi sluzby penzionu.

e Zprostiedkujici firmy - eventové, cateringové, svatebni nebo vzdélavaci agen-

tury, které vyhledéavaji zajimava mista a sluzby pro své klienty.
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8 ANALYZA MIKRO A MAKROPROSTREDI

Pied vstupem na trh je dileZité zmapovat prostiedi, do kterého bude v ramci CR penzion
vstupovat. Soucasti analyz bude SWOT analyza, pro zhodnoceni silnych a slabych stranek
penzionu, jeho prilezitosti a moznych hrozeb. Dale bude provedena konkurenéni analyza pro
zmapovani konkurence na trhu — mapa trzniho bojisté, kterd bude podrobnéji rozvedena
v ramci kriteridlni analyzy. Nakonec bude pro doplnéni piedstavy o pfemysleni cilové sku-

piny provedeno kvalitativni Setfeni s potencialnimi klienty penzionu.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti soucasnou situaci penzionu. Interni analyza zhodnoti jeho

siln¢ a slabé stranky, externi analyza jeho pfilezitosti a mozné hrozby.

e FEkologicka stavba, vlastni sad a za- | ¢ Neznamd znacka z divodu vstupu na

hrada, vlastni zdroje energie, elektricka trh
dodavka pro dovoz ubytovanych e Vyssi cenova kategorie — cena za jednu
e Pouze rostlinna strava sestavena nutric- noc se snidani se bude pohybovat kolem
nim poradcem 1 500,- (primérna cena je 800,-)
e Umisténi na samot¢ mezi lesy e Malé kapacita — max. 18 ubytovanych

e Individualni pfistup a soukromi — max. | ® Penzion neni uréeny pro rodiny s détmi
18 ubytovanych, moznost volby jedno- | ¢ Klient nema k dispozici vlastni auto —
lazkovych pokojl ma omezeny pohyb mimo penzion

e Kvalifikovany personal zajiSt'ujici | ¢ Omezeny piistup k wifi

Slquy — lektorj()gy s mezinarodni cer- | o Nabidka pouze rostlinné stravy — pro

tifikaci, fyzioterapeut, masér, nutri¢ni nékoho muize byt nevyhovujici
poradce, kouc, ergoterapeut e Blizké okoli nenabizi kulturni vyziti

e Pobyty s programem — vse zafidi perso- (aquapark, kino, divadlo, nakupni cen-
nal, klient se nemusi o nic starat, ma tra)

moznost vybéru z ¢innosti
e Siroké nabidka rozvojovych seminait a
workshopli — emoc¢ni inteligence,

timming, sebelaska, meditace, joga, er-

goterapie (prace na mistni zahrad¢)
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e Omezeny piistup k wifi
e Nezatizenost velkym poctem zameést-
nancl — stalych zaméstnanct bude jen

par, zbytek externi

e Vzristd zdjem o seberozvoj, zdravy zi-
votni styl

e Vzristd pocet lidi, ktefi se stravuji alter-
nativné nebo maji rizné alergie/zdra-
votni problémy

e Lidé maji penize — mohou si dovolit za-
m¢éfit se na uspokojovani vyssich potieb
(seberozvoj atp.)

e Potfeba zpomalit, vypnout — jsou kla-
deny velké naroky na vykon

e Odbornici stale vice doporucuji digi-
talni detox

e Navrat k pfirodé

e Mala konkurence v CR

e Spoluprace s mistnimi dodavateli suro-
vin — podpora mistniho trhu

e Spoluprace s externimi firmami na vy-
tvafeni programl a rozSifovani sluzeb
(zprostifedkovatelské agentury atp.)

e Vyuziti dotaci nebo vyzev z evropskych

fondt (napi. OPPIK, OPZP)

Nedostatecny zdjem cilové skupiny
Ptichod nové konkurence vzhledem
k nariistajici poptavce po nabizenych
sluzbach

Uzce zaméfend nabidka vyziti mimo
penzion

Neschopnost sehnat kvalifikované ex-
terni odborniky

Ekonomicka krize — objevujici se infor-
mace o stagnaci

Zmena legislativy

Tabulka 1 SWOT analyza, vlastni zpracovani

8.2 Analyza konkurence

V oblasti poskytovani ubytovaci sluzeb je v ramci celé CR velké mnozstvi konku-
rentd, proto je potieba blize specifikovat, na jaké konkurenty se bude analyza primarn¢ sou-

stiedit. Jednou z moznosti je analyzovat konkurenci v Kraji Vysocina, kde bude penzion
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postaven nebo analyzovat konkurenci v oblasti ekopenziontl. Ale vzhledem k tomu, ze kon-
cept budouciho penzionu celkem specificky a unikétni, budou do analyzy konkurence zahr-
nuta pouze takova ubytovaci zafizeni, ktera se konceptu budouciho penzionu nejvice piibli-
7uji — tedy ubytovaci zafizeni s rostlinnou stravou a podobnou nabidkou programu jako bu-
douci penzion. Diky ojedinélosti budouciho penzionu neni v oblasti primarni konkurence
mnoho ubytovacich zatfizeni. K analyze konkurence byly zvoleny dvé metody — mapa trz-
niho bojisté pro zmapovani celkové nabidky na trhu CR a poté kriterialni analyza u vybra-
nych konkurenti.

Do budoucna je nutné sledovat potencialni konkurenty, protoze rostlinna strava, eticky
a ekologicky pristup k zivotu, navrat k ptirod¢ a sam k sob¢ se stava trendem. Je tedy prav-
dépodobné, Ze konkurence bude postupné pfibyvat. Bude potieba dale sledovat vyvoj a si-

tuaci na trhu a také aktivity primarnich 1 vedlejSich konkurentd.

8.3 Mapa trzniho bojisté

Jako prvni forma analyzy konkurence byla zvolena mapa trzniho bojisté, ktera slouzi
pro zékladni zorientovani se v konkurenci v odvétvi. Jako proménné byly zvolené nabizena
strava (vegan, vegetaridnskd, masova s vegetarianskymi/veganskymi moZznostmi) a lokalita,
ve které se ubytovaci zafizeni nachazi.

Do mapy trzniho bojisté byli uvedeni vSichni konkurenti, ktefi vzesli z internetové
reSerSe na vyhledavaci Google.cz, webu Soucitné.cz a webu Veganrepublic.cz po zadani
hesla ,,vegan penzion CR*. Toto heslo bylo zvoleno z toho diivodu, Ze nejlépe odpovida
hledané konkurenci budouciho penzionu, at’ uz se jedna o zpiisob stravovani ¢i etické postoje
a ekologické chovani. Web Soucitné.cz byl zvolen jako hlavni zdroj vyhledavéni, vzhledem
k tomu, Ze se jednd o jeden z nejvyznamnéjsich webtl, kde se sdruzuje veganska komunita
(tedy cilova skupina). Do mapy trzniho bojisté by zahrnut i Resort Svatd Katefina, ktery sice
nabizi masovou stravu, ale v letoSnim roce oteviel 4jurvédsky pavilon a svou celkovou kon-
cepci a pfedevsim nabizenym programem se podoba koncepci budouciho penzionu. Navic
se nachazi na Vysoc¢ing.

Veskeré informace o konkurentech byly zjistovany z jejich webovych stranek nebo

socialnich siti.
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e vegetariiin veg mo7nosti

Ustecky kraj U Foita, Penzion U

Pohody
. . Restaurace a penzion
Karlovarsky kraj VEGET
Jihocesky kraj Penzion na 15. poledniku
Kraj Vysocina Resort Svata Katefina
s . Hotel Kacenka, Penzion
Pardubicky kraj Na Cechéch
Kralovehr'adecky VegZion Penzion U K?tle, Hnizdo
kraj snu
Zlinsky kraj Horsky Hotel Antarik Restaurace a penzion
ELKO
Liberecky kraj Penzion Novina

Obrazek 5 Mapa trzniho bojiste, vlastni zpracovani

Z mapy trzniho bojisté byla na zaklad¢ informaci ziskanych z jejich webovych stra-
nek jako primarni konkurence zvolena tato ubytovaci zatizen:

— Vitalpenzion Novina

— Resort Svata Katefina

— VegZion

— Horsky Hotel Antarik

Duivody pro zvoleni téchto zatizeni:

Vitalpenzion Novina — poskytuje pouze rostlinnou stravu, nachazi se v ptirodé, nabizi te-

matické pobyty, akce, seminafe

Resort Svata Katerina — je umistén na samot¢ v piirod¢, dba na ekologii a udrzitelnost,

nabizi tematické pobyty a akce, poskytuje masovou stravu, ale zamétuje se na ajurvédu

VegZion — poskytuje pouze rostlinnou stravu, nachdzi se v horach v ptirodé¢, nabizi kurzy

vafeni a detox pobyty, nizka kapacita ubytovanych (10 osob)

Horsky Hotel Antarik — nabizi sice vegetarianskou stravu, ale Ize upravit na veganskou,

nabizi tematické pobyty a akce

Ostatni ubytovaci zatizeni byla do mapy trzniho bojisté zatazena také, protoze posky-

tuji vegetarianské nebo veganské alternativy stravy po dohodé¢, ale primarné neodpovidaji
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konceptu budouciho penzionu — jedna se spise o klasicka ubytovaci zatizeni bez tematického
programu nebo zaméfeni na seberozvoj apod. Proto nebudou do dalsi analyzy konkurence

(kriteridlni analyzy) zahrnuta.

8.4 Kiriterialni analyza

Kriterialni analyza konkurence se bude konkrétné zabyvat ¢tyfmi primarnimi konku-

renty v odvétvi, dle mapy trzniho bojisté to jsou:

e Vitalpenzion Novina
e Resort Svata Katefina
e VegZion

e Horsky Hotel Antarik

Pro tuto analyzu byla zvolena nasledujici kritéria:

e lokalita

e nabizena strava

e kapacita ubytovaciho zatizeni

e koncepce (uspofadani prostoru, pouzity material)
e cenova politika

e doplikové aktivity a sluzby

e aktivity v okoli

e komunikace

Kritéria budou popséna u budouciho penzionu a nasledné jednotlivé u kazdého konkurenc-
niho objektu. Na zéklad¢ popisu budou data vyhodnocena a pfenesena do tabulky. Hodno-
cena budou na stupnici 1 - 3 (1 = nejméné bodi, 3 = nejvice). Body budou udélovany na

zaklad€ podobnosti s analyzou kritérii budouciho penzionu.
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8.4.1 Budouci penzion — Zen.penzion

Lokalita: Penzion se bude nachazet na Vysocing, na samoté, v obklopeni lesi, blizko vodni

hladiny. Hlavnim cilem je klidné, Cisté prosttedi v piirod¢, Ziti v souladu s ptirodou.

Nabizena strava: 100% rostlinné (veganska), polopenze/plna penze, doplikové zbozi, sva-

¢iny, rauty, pikniky.

Kapacita: Maximalné 10 pokojii, maximalni kapacita bude 18 lidi. Diivodem je zachovani

soukromi, rodinné atmosféry, volnosti.

Koncepce: Vzdusné, prosvétlené prostory, velka okna, vyuziti pfirodnich materiala (dievo,

kamen, sklo), utulno (polstare, sedaky, zavésy, svicky, koberce), rostliny.

Cenova politika: Cenova politika prozatim neni stanovena, bude se ale pravdépodobné po-

hybovat v rozmezi 1 500 — 1 800,-/0osoba/noc (v€etn¢ snidané¢).

Dopliikové aktivity: Rozvojové kurzy, wellness, mindfulness fitness — napf. joga, koucink,
seberozvoj, zahrada, vafeni, bylinky, malovani, arteterapie, aromaterapie. Teambuildingy,

seminafe, konference. Rodinné oslavy. Catering.

Aktivity v okoli: Turistické trasy, cyklostezky, kulturni a pfirodni zajimavosti, béZecké traté

a sjezdovky.

Komunikace: Webové stranky, agregatory ubytovacich sluzeb, socidlni sité (pfedevsim FB
a Instagram), newsletter, komunikace v okoli penzionu, ucast na tematickych veletrzich a

seminarich.
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8.4.2 Vitalpenzion Novina - http://www.penzionnovina.cz/cs/

Lokalita: Penzion se nachazi v Krystofové Udoli ve vesnici Novina, Liberecky kraj. Je ob-
klopen ¢istou ptirodou pod JeStédem, na tpati Jizerskych a LuZickych hor. Asi osm kilome-

tra od vesnice se nachazi Liberec.

Nabizena strava: 100% rostlinna strava, moznost polopenze nebo plné penze, v nabidce
jsou také svacinové balicky. Ke koupi jsou dostupné drobné pochutiny. Moznost uspotradani

rautu, pikniku.
Kapacita: 27 osob, pokoje: dvoulizkové, trilizkové, ctyilizkové, apartman pro 4 osoby

Koncepce prostoru: Klasicka horska chata, dfevo, calounéné zidle a kiesla.

Obrazek 7 Vitalpenzion Novina, www.penzionnovina.cz

Cenova politika:

e cena za osobu na noc (vcetné vecCete a snidan¢) - 890,-

e obéd - 250,-
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e ubytovani v luxusnim apartmanu pro 4 osoby véetné polopenze — 1 190,-/os/noc
e tydenni pobyt s polopenzi - 5 690,-

e tydenni pobyt s plnou penzi — 6 990,-

e dvoutydenni pobyt s polopenzi — 9 700 ,-

Dopliikové aktivity: Seminafe, pfednasky a tematické vikendy na téma zdravi, vyziva, fit-
ness, hubnuti, veganstvi, osobni rozvoj, podnikani. Pro firmy: semindrni prostory, konfe-

ren¢ni technika, coffeebreaky, stravovani, teambuilding, wellness.

Aktivity v okoli: Krystofovo udoli, Luzické nebo Jizerské hory, Jestéd, Liberec, Zitava,
Lemberk, Grabstejn - pé&si turistika, houbateni, cyklistika, plavani a pamatky, bézkarské

stopy a sjezdovky.
Komunikace:

Web

* k%%

Vitalpenzion Novina

®  Ubytovani Darkovépoukazy Okoli Akce Fotogalerie  Nabidka prace

Kontakt - Lesni EcoYoga penzion Novina

Obrazek 8 Web Vitalpenzionu Novina, www.penzionnovina.cz
e Apely: ,,Odpociiite si v malebné ptirod¢ Krystofove udoli.*
,Podpofte u nas svou firmu.*
»Zdrava strava uprostied piirody.*

e Na webu najdeme také né€kolik videi — virtualni prohlidku, vlogy od veganskych

youtuberek (Camie, Ester Starling) a video dronem (Liberec a okoli)

Penzion je zaregistrovany na mezinarodnim portale www.veggie-hotels.com, ktery je agre-

gatorem vegetarianskych a veganskych ubytovacich zatizeni po celém svéte.
Nabizi také darkové poukazy a zasilani newsletteru.

Facebook — stranka byla v dob¢ prace na analyze nedostupna.


http://www.veggie-hotels.com/
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8.4.3 Resort Svata Katerina - https://www.Kkaterinaresort.cz/
Lokalita: Resort se nachazi na Vysoc¢ing, 3 km od obce Pocatky. Je uprostied ptirody.
Nabizena strava: Masova, 4jurvédska a jogova — vegetarianskd, neni problém upravit stravu

Kapacita: 79 dvoulizkovych pokojt ve 3 objektech. Pokoje kategorie standard (Shiraz) jsou
v hotelu Gymnasion. Pokoje kategorie superior (Chardonnay) jsou v hotelu Garnison. Po-
koje kategorie superior (Cabernet, Merlot), kategorie deluxe (Sauvignon, Pinot) a kategorie

deluxe junior suite (Carmenere) se nachédzeji v hotelu Svata Katefina.

Koncepce prostoru: Moderni, s nadechem luxusu. Ajurvédsky pavilon je &isty, jednodu-
chy, vzdusny, pracuje se dievem, sklem a kamenem. V resortu se nachazi také kamenny kruh
druidd, replika megalitické stavby, ktery ma pomoci lidem v jejich duchovnim vyvoji a zlep-

Seni zdravi.

Obrazek 10 Resort Svata Katefina, www.katerinaresort.cz

Cenova politika:
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pokoj standard Shiraz (2—4 ltzka) — cena od 1 580,-/noc

pokoj superior Chardonnay (2 - 3 lizka) — cena od 1 830,- /noc
pokoj superior Cabernet (2 1izka) — cena od 1830,- /noc

pokoj superior Merlot (2 - 3 lizka) — cena od 1 830,- /noc
pokoj deluxe Sauvignon (2 ltizka) — cena od 2 280,- /noc

pokoj deluxe Pinot (2 — 3 ltzka) — cena od 2 280,- /noc

pokoj deluxe junior suite Carmenere (2 — 4 lizka) — cena od 2 980,- /noc

Dopliikové aktivity: Ajurvédské programy, jogové programy, wellness programy, antistre-

sové programy, hubnouci programy, romantické pobyty, beauty a lifestyle programy, pohy-

bové programy, dny rodict s détmi. Zelena politika — v resortu nejezdi motorova vozidla

(jen hotelovy shuttle bus), vyuziti elektromobilu, Setfeni vodou, vlastni Cisticka odpadnich

vod, ekologické Cistici prostiedky, lozni pradlo ze 100% bavlny.

Aktivity v okoli: Prochazky do ptirody, Vysocina.

Komunikace:

Web

SVATA
KATERINA
!

3 NJALEZNETE
BEROV N OVAHU
T Mﬁqﬂkﬁ pi}r-l)de ilblba%jﬂ!l lesie

ANTISTRESOVE PROGRAMY

- L]
00000®@000Q
. * o

Obrazek 11 Web Resort Svata Katefina, www.katerinaresort.cz

Apely: ,,Zajima vas, jak zit dlouhy Zivot v souladu s pfirodou?*
,,Oslavte svou lasku ve Svaté Katefiné!*
,Naslouchejte ptirod¢ a nechte se unaset krasou jogovych asan...*
,Zbavte se stresu a bolesti a omladnéte v programech sestavenych ajurvéd-
skymi lékati*

,Naleznéte rovnovahu v panenské ptirod¢ hlubokych lesii.*
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Facebook — videoprezentace resortu, komunikace v ¢esting, prispévky nepravidelné (cca
jednou za tyden), mé 12 686 To se mi libi

Instagram — komunikace v ¢estin€, nepravidelné piispévky, ma 3 525 sledujicich
Youtube — neaktivni - na Youtube odkazuji webové stranky, ale posledni video je z roku
2013

Twitter — neaktivni - na Twitter odkazuji webové stranky, ale posledni tweet je z roku 2014

8.4.4 Horsky Hotel Antarik - http://www.antarik.cz/
Lokalita: Beskydy — Javorniky, chata lezi na samot¢€ uprostied lest a pastvin.

Nabizena strava: Vegetarianskd, moznost vegan stravy a bezlepkové diety. Moznost sni-

dané, polopenze i plné penze.
Kapacita: 46 osob

Koncepce prostoru: Klasicka horska chata, jednoduché zatizeni, dievo, kdmen, calounéné

zidle, velka kapacita.

Obrazek 12 Horsky Hotel Antarik, www.antarik.cz
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Cenova politika:
o pokoj Obrézek 13 Horsky Hotel Antarik, www.antarik.cz s viastnim
socialnim zafizenim — 500,-/dospé&ly/noc
e pokoj se spolecnym socidlnim zatizenim — 400,-/dospély/noc
e snidané — 100,-
e obéd - 150,-
e veceie — 120,-
e polopenze — 230,-/den
e plna penze — 380,-/den

Dopliikové aktivity: Jogové vikendy, vikendy zaméfené na raw stravu, feng shui — akce
poradané externimi skoliteli. Masaze, relaxace, kosmetické sluzby. Soucasti arealu chaty je
i multifunk¢ni hiisté, ohnisteé, mensi venkovni bazén, sauna a koutek pro déti s houpackami
a prolézackami, venkovni meditativni koutek. V celé chaté je moZnost ptipojeni k wifi. Moz-

nost potadani spolecenskych akci — skoleni, setkani, svatby, narozeniny.
Aktivity v okoli: Turistické trasy, cyklostezky, kulturni a pfirodni zajimavosti.
Komunikace:

Web (se zastaralym designem).
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- AKTUALNE
Horskd chata Antarik

£:3.2019] Tak i k nim na hory uZ zavitalo
Jaro. Na vrcholcich se sice jaitd dri ciry
snéhu, ale snézenky uZ bujné rozkvétaji. a
devatsily vystriuii své hlavicky,

[25.2.2019] HLEDAME ERICADNIKY NA
SEZONU (od kvétna do srpna). Ceké vis
vipemoc v kuchyni. servirovéni nipoji a
klid pokajd. Téime se na viechny nové
twife do naisho tjmu. Zijemci prosim
pitte na info@antarik cz nebo valsjte na
12l.:722 560 262. Neba s2 na nas phijdte
revnou podivat)

Turisticky privodce

~ Cenfk

00000000000 @ [27.10.2018] OTEVIRACI DOBA PRO
VEREJNOST (celoroéng) SO-NE 11.00 -
17.00 hod. (neplat! pro ubytované hosty)

VITAME VAS NA HORSKE CHATE ANTARIK,
JEDINE VEGETARIANSKE CHATE U NAS

Obrazek 14 Web Horsky Hotel Antarik, www.antarik.cz

e Apely: ,,Jedinéd vegetarianska chata u nas.*
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8.4.5 VegZion - https://www.vegzion.cz/

Lokalita: Mensi veganské ubytovéani v rodinném domé v méstecku Svoboda nad Upou, ktera

je vstupni branou do vychodnich Krkonos.
Nabizena strava: 100 % rostlinna
Kapacita: 10 osob, ¢tyflizkovy pokoj, dvoupokojové apartma

Koncepce prostoru: Ubytovani v rodinném domég.

Obrazek 4 VegZion, www.vegzion.cz

Cenova politika:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

e dospéli/den — 790,-
e déti do 12 let/den — 490,-
e domaci zvifata/den — 200,-

e déti do 3 let zdarma

Dopliikové aktivity: V penzionu je k dispozici détsky koutek, spole¢enska mistnost, ku-
chynka se sezenim pro 10 lidi, finska sauna, wifi, zahradni pfistfesek s posezenim a krbem.
Nabizi se i moznost piijceni elektrokol. V penzionu probihaji kurzy vatfeni a ozdravné a de-
tox pobyty. Soucasti penzionu je i soukromy vegansky Klub Veselého fazolového lusku,
skrze ktery chtéji majitelé inspirovat hosty a sdilet s lidmi podobného zaméteni vse, co je

zajima (napf. téma rostlinné stravy a veganstvi, cvi¢eni, b&h, joga, otuZzovani apod.)

Aktivity v okoli: Svoboda nad Upou je oznatovana jako brana do Krkonos. V okoli je
mnozstvi turistickych tras, lyzatrské arealy, bobové drahy, lanové parky, aktivity pro rodiny
s détmi 1 pro jednotlivce. Kulturni vyziti je mozné v Trutnové, ktery se nachazi ptiblizné 10

km od Svobody nad Upou.
Komunikace:

Web

Kurzy. Catering Svoboda nad Upou a okoli Kontakt Odkazy

nnnnnnnnnnnnnn

(2

“PSioboda ndd Upey, Krkéno?se_

Obrazek 17 Web VegZion, www.vegzion.cz

e Komunikace se nese ve velmi rodinném a uvolnéném duchu

e Apely: ,,Cekaji vas hory, rodinné ubytovani a pfijemna atmosféra.*
Facebook — komunikace v ¢esting, prispévek cca jednou za 7 dni, mé 442 To se mi libi

Penzion nabizi darkové poukazy.
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8.5 Vyhodnoceni

Jednotliva kritéria byla u vSech analyzovanych konkurenti hodnocena na stupnici 1-

3 (1 — nejméné bodi, 3 — nejvice). Body jsou udélovany na zaklad€ podobnosti s koncepci

Zen.penzionu.

. = H

Novina 3 3 2 1 2 2 3 2 18
Svata
Katefina 3 2 1 3 3 3 3 3 21
VegZion 3 3 3 1 1 2 3 1 17
Antarik 3 2 1 1 1 2 2 1 13

Obrazek 18 Vyhodnoceni kriteridlni analyzy, vlastni zpracovani

Vitalpenzion Novina nabizi pouze veganskou stravu, nachazi se v ptirod¢, mezi jeho
dalsi nabidku patii riizné rozvojové kurzy, seminate, tematické pobyty. Pro firmy je moznost
pronajmuti prostor, usporadani konferenci nebo seminafi. S koncepci budouciho penzionu
se v mnoha vécech shoduje, rozdil je pouze v celkovém pojeti prostoru a zafizeni, ve vyssi
kapacité. Vitalpenzion Novina také nabizi pobyty pro rodiny s détmi a jeho prioritou nejsou
pobyty s programem. Ke komunikaci vyuziva predevsim webové stranky, FB je momentalné
nedostupny. Pfi komunikaci apeluje pfedev§im na rostlinnou stravu a umisténi uprostred

ptirody.

Resort Svata Katefina byl do kriteridlni analyzy zahrnut i pfesto, Ze primarné ne-
nabizi rostlinnou stravu, ale nabizi velké mnozstvi pobytd s programem a $iroké spektrum
sluzeb zamétenych na wellness, mindfulness, zdravy zivotni styl, jogu, 4jurvédu a seberoz-
voj. Nabizi specialné upravenou stravu podle ajurvédy. Svou lokalitou je pfimym konkuren-
tem budouciho penzionu — nachazi se také na Vysocing, na samot€. Svou kapacitou ale ne-
odpovida planované kapacité¢ budouciho penzionu, pieci jen se v tomto ptipadée jedna o re-

sort — takZe neni zajistén az takovy individualni ptistup. Také se hodné vénuje ekologii a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

udrzitelnosti. Ke komunikaci pouziva webové stranky, Facebook a Instagram. Pfi komuni-

kaci apeluje pfedevSim na znovuziskani rovnovahy, harmonie, pfirodni prostiedi.

Horsky hotel Antarik je klasicka horska chata, ktera se ale od ostatnich odlisuje tim,
ze nabizi vegetarianskou nebo veganskou stravu (na vyzadani). Kromé klasického ubytovani
nabizi specidlné zaméiené pobyty (joga, raw strava apod.), jeho soucasti je prostor pro me-
ditaci. Konceptu budouciho penzionu odpovida pouze nabizenou stravou a bonusovymi sluz-

bami — ty ale nejsou vnimény jako priorita hotelu.

VegZion je mensi ubytovani v rodinném domé, celkové jeho pojeti je koncipovano
hodné rodinng, s individualnim pfistupem, zaméfeno na rodiny s détmi — ubytovani ziji
pfimo s rodinou a staraji se o n¢ clenové rodiny. VegZion nabizi pouze veganskou stravu,
probihaji tam kurzy vafeni a detox pobyty. Konceptu budouciho penzionu odpovida pouze
nabizenou stravou a ¢astecné bonusovymi sluzbami. Ale vzhledem k jeho prezentaci je vni-

many spis jako penzion pro rodiny s détmi.

Podle kriteridlni analyzy lze za nejvétsi konkurenty povaZovat Vitalpenzion Novina a
Resort Svata Katefina z diivodu jejich celkové koncepce, nabizenych sluZzeb a programi.
Jejich aktudlni komunikacni aktivity mohou slouzit jako inspirace k vytvafeni komunikacéni

strategie Zen.penzionu.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probihal formou strukturovaného rozhovoru s otevienymi otaz-
kami. Na zac¢atku rozhovoru byl ucastnik vyzkumu seznamen s tim, k ¢emu bude vyzkum
slouzit a jak bude probihat. Rozhovor byl rozdélen do dvou ¢ésti, prvni se vénovala obecné
planovani dovolené a ubytovani, druhd se vénovala konceptu penzionu a jeho hodnoceni.
K této Casti byly vyuzity ilustracni obrazky. S kazdym participantem probihal vyzkum indi-

vidudlné, zadny z nich nemél problém s nahravanim rozhovoru.

Po provedeni rozhovort a nasbirani veskerych dat probihala jejich analyza. Byly nasti-
nény zékladni kody pomoci otevieného kodovani. Vzhledem k tomu, ze rozhovor byl roz-
délen na dv¢ ¢asti, kazda cast byla hodnocena zvlast. Analyza déle pokracovala metodou
tematického kddovani. Na zakladé vypovedi ucastnikli byly kodiim ptitazeny urcité katego-
rie, které vypovidaji o tom, jak probiha planovani dovolené a jak je vniméan koncept penzi-
onu. Zaroven s kategoriemi vznikala mentalni mapa. Nasledné¢ byl vybran jeden piipad,
ktery slouzil jako ¢aste¢né voditko a mezi analyzovanymi pifipady pak byly hledany souvis-
losti a podobnosti. Tak zacala vznikat struktura vysledkti vyzkumu. Vzhledem k zachovani
anonymity respondentil jsou u pfimych citaci odpovédi participantii uvedeny pouze zakladni

informace o respondentovi — pohlavi a vék.

9.1 Prvni ¢ast rozhovoru — planovani dovolené

Prvni ¢ast rozhovoru slouZila k rozpoznani ptistupu k planovani dovolené a k vyhle-
davani ubytovani u ucastnikli vyzkumu. VétSina planuje dovolenou sama, inspiraci hleda;ji
na internetu nebo se ptaji na doporuceni zndmych. Pii planovani dovolené se nechtéji vazat
na nabidku cestovni kancelafe, nechtéji se nechat omezovat pevné stanovenymi daty. Obje-
vil se ale také nazor, ze n¢kdy je piijemné nechat veSkeré pldnovani na cestovni kancelati a

neztracet Cas nad pldnovanim sam.

<——>lanuji sam vyuZiji nabidku cestovni kancelaie

Zena, 38 let: ,, Planuji si dovolenou vétsinou sama, protoze se tak miizu rozhodnout, do ja-

‘

kého hotelu pojedu (...) a nemusim se rozhodovat podle cestovni kancelare. *

Zena, 32 let: ,, Radi si planujem dovolenou sami, takze cestovka a tak, to viibec.
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Muz, 35 let: ,,(...) nebo bych si nechal poradit, zalezi, jestli bych chtél vic ten program, od-

pocinout si, to je nekdy fajn, anebo trosku po vlastni ose a tieba nékam na trek (...)

Na dovolenou jezdi nejéast&ji po CR i do zahrani¢i. Otazka na primérny pocet dovo-
lenych za rok vznikly dvé skupiny, jedna preferuje dvé delsi dovolené, druha voli vice krat-

Sich dovolenych, ptipadné jednu z nich delsi.

@éi dovolené vice kratSich dovolenych

Zena, 32 let: ,, Kdyz to tak spoctu, tak jedem ctyFikrdt nebo pétkrat na néjakou dovéu (...).
Dvakrat z toho delsi, ten zbytek spis prodlouzeny vikend.

Zena, 49 let: ,, Vétsinou tak dvakrat do roka, 3 tejdny to uz je moc. Vikendové pobyty mini-

vo66

malne.

Pti vyhledavani dovolené dotazovani nejcastéji vyuzivaji internet, predevs§im agrega-
tory hotelovych sluzeb (Booking, Trivago), daji na internetové recenze nebo se ptaji zna-

mych. V nekterych ptipadech nevyhledavaji ubytovani pfedem, ale najdou ho aZ na misté&.

{—Lytovani zafizene ubytovani béhem cesty

Zena, 32 let: ,, Na internetu, jako kdyz uz tam mdame zndmyho, tak pies néj, ale jinak na in-

ternetu, pres rizny ty hotelovy, Trivago (...). "
Muz, 50 let: ,, Prvni pres Booking, potom sam behem cesty. “

Zena, 49 let: ,, V misté, spise je to taky, zZe prijedeme, zvolime, kde to tam je nejdostupnéjsi,

nejprijemnéjsi, neni to zamluveny veétsinou. *

VétsSina participantii preferuje béhem dovolené piejizdet a objevovat nova mista. Po-

------

lend je tedy vétSinou aktivni, ale s individualnim programem. Ov§em moznost vyuzit ob¢as

nékterou ze sluzeb je vitano.
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m@:}lm program obcasné vyuziti sluzeb

Zena, 48 let: ,, (...) ale Iibi se mi mit moznost alespoit jednou denné vyuzit tieba ten pro-

gram.

Zena, 32 let: ,, Ale my si radsi dovolenou planujeme sami, e jako ten program je takovej,

ze se neradi nechdvame tim svazovat. “*

Zena, 37 let: ,, Asi bych rekla pul napul. *

Dovolenou si ucastnici vyzkumu vybiraji podle destinace, pokud by ale narazili na
penzion se zajimavym konceptem, zvazili by pobyt pravé v ném, i kdyz by to znamenalo,

ze by jeli do jiné destinace, nez ptivodné planovali.

Soucasti vyzkumu byly také otazky zjist'ujici, v jakych cenovych relacich se tcast-
nici vyzkumu pohybuji, jaké maji predstavy o cenach ubytovani v penzionu za jednu noc
se snidani. Vyzkum také zjist'oval, kolik jsou ochotni zaplatit za tydenni dovolenou bez

programu a za tydenni dovolenou s programem.
jedna noc v penzionu se snidani: primérné 700,-/0s
tydenni dovolend bez programu: primérné 8 700,-/0s

tydenni dovolend s programem: primérné 12 500,-/os

9.2 Druha ¢ast rozhovoru — vnimani konceptu penzionu

Druhé c¢ast rozhovoru se zaméfila na samotny koncept penzionu. Byl kratce popsan
anésledné¢ byly zjisStovany reakce Ucastnikli. Koncept byl vnimany jako dobry napad,
skvély, vyvolaval v participantech zdjem. Dobte byla vnimana nizké kapacita, nabity pro-

gram, umisténi v pfirodé€. Jako negativni hodnotili nékteti ucastnici omezeni pouze na rost-

linnou stravu bez moznosti piidani mlé¢nych vyrobkl nebo masa.

<::$Vél}’/ koncept chybi zivocisné produkty
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Muz, 35 let: ,, Vyvolava to ve mne docela zdajem, (...) mam pocit, Ze bych si tam dokdzal
opravdu odpocinout, na rozdil treba od jiné formy dovolené a libi se mi i ten pristup, ze

3

clovek nezanechava takovou ekologickou stopu za sebou. *
Zena, 32 let: ,, Skvéle... (...) piesné néco takového jsem hledala.

Zena, 48 let: ,,Jo, to se mi libi, vitbec mi nevadi ta wifina, trosku mi teda vadi, Ze si nemuizu

¢

dat maso, nebo alespon syr (...) mit moznost, to by se mi libilo vic.

Poté byly ucastnikiim vyzkumu ukézany fotografie z Pinterestu, které ptiblizné¢ odpovi-
daji budoucimu zafizeni penzionu, navozuji pozadovanou atmosféru (obrazky jsou k dispo-
zici v ptiloze). Byly hodnoceny jako piijemné, utulné, ptirodni. Na ucastniky vyzkumu pti-

sobily ukliditujicim dojmem, navozuji ptatelskou atmosféru.

Muz, 35 let: ,, Spousta lidi je dnes ve stresu a nemad cas zpomalit a tohle mi prijde jako

moznost, kdy to jde, to prostredi k tomu vybizi.

Zena, 37 let: ,, Chtéla bych tam bydlet, je to skvély, uklidiujici, nadherné.

Dalsi otazka smétfovala k tomu, jak by mél podle ucastnikl vyzkumu penzion komuni-
kovat a jaké komunikac¢ni néstroje by mél vyuzivat. Objevily se rtizné napady a nazory, které

mohou byt pomocnym voditkem pfi vytvaieni komunikacni strategie.

- Rozhodné webova prezentace s rezerva¢nim systémem

- Cileni na konkrétni cilovou skupinu — vegani, lidé zajimajici se o duSevni rozvoj,
lidé z velkomést, lidé pracujici v kancelati

- Sifeni povédomi o penzionu mezi lidmi na zakladé recenzi a zkusenosti — WOM
marketing

- Komunikace na socidlnich sitich

- Video + vlogy

- Reklama v tisku

Na otazku, jak by se mél penzion prezentovat a jak by m¢l vystupovat na vefejnosti se

ucastnici vyzkumu shodovali v tom, Ze by jeho komunikace a prezentace méla byt uptimna,
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s vyuzitim fotografii, které navodi atmosféru. Pfi komunikaci by m¢l vice prezentovat nabi-

zené programy nez samotnou ekologii.
V ramci typti na komunikaci se objevily se myslenky jako:

- Ocista organizmu, oCista duse
- Unik od stresového svéta

- Klid v ptirodé

- Omezena wifi

- Pratelské prostredi

Zena, 35 let: ,, Tu ekologii, to bych vzala jako samoziejmost, protoze to uz se podle mé pro
moderniho clovéka stava normalitou (...) spis bych komentovala ty programy (...) aby ve-

deli, co tam v§echno mohou pouzit.

Co se tyce napadl na bonusové sluzby, které by mohl penzion nabizet, se mezi ucast-
niky vyzkumu objevovaly tyto terminy: kurzy vareni, ekologie, rozvojové kurzy, prace na
zahradég, kosmetické sluzby, fyzioterapie, prochazky po okoli, celodenni piistup do bazénu

a vitivky, posezeni u ohn¢, spani pod Sirym nebem.

VSichni G¢astnici vyzkumu se shodli na tom, Ze by do penzionu jeli kvili jeho kon-
ceptu, 1 kdyby to znamenalo jet do jiné destinace, nez planovali. Také nema ani jeden z nich

problém pfiplatit si za kvalitni sluZby a stravu.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast se zabyvala analyzou makroprostfedi a mikroprostfedi penzionu. Byla
provedena SWOT analyza, konkurencni analyza — mapa trzniho bojisté a kriterialni analyza
a na zavér kvalitativni vyzkum s potencialnimi zédkazniky penzionu. Data nasbirana v pra-
béhu vsech téchto analyz poskytuji ndhled na silné a slabé stranky penzionu a na souc¢asnou
situaci na trhu v CR, na ktery penzion planuje vstoupit. Dopliiujici kvalitativni vyzkum na-
bizi orientacni vhled do toho, jak koncept budouciho penzionu vnimaji jeho potencialni z4-

kaznici.

SWOT analyza ukézala, ze mezi silné stranky Zen.penzionu patii jeho zaméfeni na eko-
logii a udrzitelnost, nabidka rostlinné stravy, kvalifikovany persondl, individudlni pfistup,
nabidka pobyti s programem a rozvojovych seminaiti. Penzion navic neni zatizeny velkym
mnozstvim stalych zaméstnanci. Jako slabou stranku lze vnimat piredevsim vstup na trh —
penzion nema vybudovanou znacku, navic se bude pohybovat ve vyssi cenové kategorii.
Slabou strankou mtiZe byt také nizka kapacita, skute€nost, ze penzion neni urceny pro rodiny
s détmi, hosté nemaji nepftetrzité k dispozici vlastni auto a blizké okoli nenabizi kulturni
vyziti. Analyza odhalila velké mnozstvi prilezitosti, napt. nardstajici zdjem o seberozvoj a
zdravy zivotni styl, narlstajici pocet lidi stravujicich se alternativné, ekonomicka situace ve
spole¢nosti, mala konkurence v CR a moznost vyuziti dotaci. Hrozbou miize byt nedosta-
teCny zdjem cilové skupiny, ptfichod nové konkurence, neschopnost sehnat kvalifikované

externi odborniky nebo pfichod ekonomické krize.

Mapa trzniho boji§té analyzovala konkurenci na trhu v CR. Vzhledem k tomu, Ze je na-
bidka ubytovani na trhu vysokd, musel byt vybér omezen. MoZnosti bylo vybrat ubytovaci
ziizeni piimo v Kraji Vysoéina nebo ekopenziony v CR, ale protoZe je samotny koncept
penzionu natolik specificky, byl zvolen jiny pfistup. Do analyzy byla zahrnuta ubytovaci
zafizeni z celé CR, kterd nabizi veganskou nebo vegetarianskou stravu (nebo masovou s veg.
Moznostmi) a takova zatizeni, kterd se svym konceptem podobaji konceptu Zen.penzionu.
Mapa trzniho bojisté zahrnovala celkem 12 konkuren¢nich ubytovacich zatizeni, jako pri-
marni konkurenti byla zvolena Ctyfi ubytovaci zafizeni: Vitalpenzion Novina, Resort Svata
Katefina, VegZion a Horsky hotel Antarik. Z toho za hlavni konkurenty mizeme povazovat

Vitalpenzion Novina a Resort Svatd Katefina.

Ctyii ubytovaci zatizeni, kterd z mapy trzniho bojisté vyplynula jako primarni konku-

rence byla zahrnuta do podrobnéjsi kriteridlni analyzy. Ta hodnotila vybrand zafizeni
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v porovnani s budoucim penzionem. Zvolena kritéria byla tato: lokalita, nabizen4 strava, ka-
pacita ubytovaciho zafizeni, koncepce (usporadani prostoru, pouzity material), cenova poli-
tika, doplitkové aktivity a sluzby, aktivity v okoli, komunikace. Jednotliva kritéria byla u
kazdého konkurenta detailn€ popséana a data byla nasledné v tabulce hodnocena na stupnici
1 —3 v porovnani s budoucim penzionem. Kriteridlni analyza potvrdila zdvér z mapy trzniho
bojiste, kdy jako primarni konkurence byl vniman Vitalpenzion Novina a Resort Svata Ka-

tefina — a to predevsim z diivodu jejich celkové koncepce, nabizenych sluzeb a programt.

Kvalitativni vyzkum poté doplnil pfedstavu o vniméni konceptu penzionu mezi poten-
cidlnimi zakazniky. S ucastniky vyzkumu byly provedeny strukturované rozhovory s otevte-
nymi otdzkami. Rozhovor byl rozdélen na dvé ¢asti, prvni se tykala obecné planovani dovo-
lené a druhd se uz zameéfila na vnimani konceptu penzionu. Z analyzy vysledkll vyzkumu
vyplynulo, Ze vétSina participantl si planuje dovolenou sama, s vlastnim programem a uby-
tovani hleda vétSinou na internetu. Hodné dulezité jsou recenze znamych a pratel — a to co
se tyCe nejen destinaci, tak i ubytovani. Koncept penzionu byl hodnocen kladné, stejné tak
jeho planované zatizeni. Jako jediny nedostatek byla uvedena pouze rostlinné strava bez
moznosti volby alespont mléénych vyrobkl. Komunikace penzionu ma byt podle ucastnik
vyzkumu upfimna, se zamétenim na komunikaci programt spiSe nez ekologie. Vyuzivat by
mél webové stranky, socidlni sit¢ a pfedevSim podporovat WOM marketing (Word-Of-

Mouth Marketing).

Provedeny vyzkum také poskytl odpovédi na vyzkumné otazky stanovené v metodice
prace. Na prvni z nich, zda umoziiuje makroprostiedi CR a Vyso¢iny vstoupit eko-penzionu
na trh a stat se konkurenceschopnym objektem, Ize na zaklad¢ vysledkli vyzkumu odpovedét
kladné. V ramci CR neni konkurence tak velkd, co se tyée Vyso¢iny, piimym konkurentem
je Resort Svata Katefina. Ten ale nenabizi pfimo rostlinnou stravu a pfevysuje pldnovanou
kapacitu Zen.penzionu — pokud hleda potencialni klient vétsi soukromi a individudlni, pta-

telsky a rodinny ptistup, bude volit Zen.penzion.

Na druhou vyzkumnou otdzku, tedy jaké komunikacni prostfedky je vhodné vyuZit pii
komunikaci Zen.penzionu, odpovédéla nejen konkurencni analyza, ale také kvalitativni vy-
zkum. Zékladem komunikace je webova prezentace a prezentace na socialnich sitich a poté

preneseni zazitku z penzionu — video nebo recenze a doporuceni zndmych.
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10.1 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Prakticka ¢ast, ve které byly provedeny analyzy a vyzkumy slouzi jako vychodisko
pro projektovou ¢ast — navrh komunikacni strategie a kampané penzionu. V metodice prace

byly stanoveny vyzkumné otazky, na které prakticka ¢ast poskytla odpovédi.

Prvni vyzkumn4 otazka znéla, zda umoziiuje makroprostiedi CR a dané lokality vstou-
pit eko-penzionu na trh a stat se konkurenceschopnym objektem. Ze SWOT analyzy a ana-
1yzy konkurence vyplyva, Ze penzion ma dobré ptedpoklady pro vstup na trh a mize stat se
konkurenceschopnym objektem. Kvalitativni vyzkum ukdzal, Ze i mezi potencidlni cilovou

skupinou je o penzion s takovym konceptem zajem.

Analyza konkurence a kvalitativni vyzkum poskytla inspiraci pro vyuziti komunikac-
nich prostredkl pfi komunikaci penzionu. Z analyzy konkurence vyplyva, Ze nejvice pouzi-
vanymi online nastroji je webova prezentace, Facebook a Instagram. Kvalitativni vyzkum
ukdzal nazor potencialni cilové skupiny na vyuziti komunikacnich prostredkti — vede u nich

webova prezentace, socialni sité, ale predev§im recenze a reference znamych a pratel.
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZEN.PENZIONU

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoreni komunikacni strategie noveé vznikajiciho
eko-penzionu Zen.penzion. Tvorba komunikacni strategie bude stavét na teoretickém za-
kladu, ktery byl dan v prvni ¢asti prace. Druhd ¢ast prace zmapovala prostiedi, do kterého
penzion vstupuje, a na které je béhem tvorby strategie nutné brat ohled. Byla provedena
SWOT analyza, ktera ukazala silné a slabé stranky penzionu, stejné tak piilezitosti a hrozby.
Diky konkurenéni map¢€ a kriteridlni analyze bylo zmapovéano konkurenéniho prosttedi, do
kterého penzion vstupuje. Tato analyza pfinesla nejen informace o konkurenci, jejich akti-
vitach, zptisobu komunikace a cenové hlading, ale také inspiraci pro moznosti komunikace.
Kvalitativni vyzkum nabidl bliz§i pohled na cilovou skupinu, jeji vniméni konceptu penzi-
onu, jeji potieby a predstavy. Kvalitativni vyzkum slouzi spiSe jako podplirny zdroj dat,
nelze na ném stavét celou strategii, protoze vybrany vzorek byl nizky a nereflektuje konku-

rencni prostiedi.

Komunika¢ni strategie bude slouZit budoucimu eko-penzionu, ktery vznikne v Ceské
republice. Vzhledem k tomu, Ze penzion se teprve bude otevirat, bude mezi hlavni cile ko-
munikacni strategie patfit informovani vefejnosti o penzionu a jeho sluzbach, vybudovani

znacky a image.

Zen.penzion prozatim nema vytvofené logo ani design manudl, ten bude vznikat
v ramci marketingové strategie pied zahdjenim stavby penzionu. Dokonceni loga a jednot-
ného vizuélniho stylu je planovano na kvéten 2020. Logo bude tvofeno nazvem penzionu
»Zen.penzion®, vyuzivané barvy budou predevsim ve svétlych, pastelovych odstinech, aby
vyvolavaly dojem cistoty a plynuti. Logo a vizualni styl bude vyuzit ve v§ech formach ko-
munikace a na vSech komunikac¢nich kanalech, aby byla posilena image znacky, aby doslo

k odliSeni od konkurence a zacal se budovat vztah se zakaznikem.

11.1 Vychozi situace

Zen.penzion jesté neni otevieny a teprve bude vznikat — jeho otevieni je planovéano na
kvéten roku 2021, z toho diivodu miize byt jeho vychozi situace vniména jako jednodussi,
ale také jako slozit€jsi. Jednodussi v tom sméru, Ze v tvorbé komunikacni a celkové strategie
nejsou zadna omezeni a neni nutné na né€em stavét nebo zohlednovat predchozi aktivity.

Slozitéjsi je z toho diivodu, Ze penzion vstupuje na trh, nemé tedy vybudovanou znacku a
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image a komunikace bude muset byt tak i¢inna, aby zaujala cilovou skupinu a vefejnost a

vytvoftila pozadovanou image novému podniku.

Z vyse uvedené SWOT vyplyva, ze penzion ma nyni na ¢eském trhu celkem velky
potencial. Pfichazi na trh s celkem ojedinélym konceptem. Jeho silnymi strankami je zame-
feni na udrzitelnost, ekologii a nabidka alternativni stravy. Vyhodou je také klidné prostredi,
nabidka kvalitnich sluzeb, doplikovych aktivit a programil. Spole¢nost se navic za¢ina vice
navracet k ptirodé, lidé maji potiebu se zastavit, zklidnit. Vice se zajimaji o zdravy Zivotni
styl, stravu. Dobrou pfileZitosti mize byt vyuziti dotaci na stavbu a provoz penzionu. Nao-
pak mezi slabé stranky penzionu patfi to, ze nema vybudovanou znacku a image (vzhledem
k tomu, Ze vstupuje na trh) a bude se pohybovat ve vyssi cenové kategorii. Se vstupem na
trh se poji také potencialni nezdjem cilové skupiny, ptichod nové konkurence, moznost eko-

nomické krize, zmeéna legislativy.

Analyza konkurence ukézala, Ze na ceském trhu neni pro budouci penzion velké mnoz-
stvi primarni konkurence — vzhledem k jeho unikdtnimu konceptu a ojedinélosti vyplynuli
z analyzy pfimi konkurenti jen Ctyfi. Mezi ty patii pfedev§im Vitalpenzion Novina, Resort
Svatd Katefina. Déle je to Horsky hotel Antarik a VegZion. Vychozi situace je, co se tyce

konkurence, celkem ptizniva.

11.1.1 Popis podniku

Penzion bude situovan na Vysocing, jeho otevieni je planovano na jaro roku 2021.
Cely objekt bude ekologicky, co nejvice udrzitelny. Dbat se bude na tfidéni, recyklaci, up-
cyklaci — co nejvétsi vyuziti vSech dostupnych zdroji. Pti stavbé bude kladen dliraz na vyu-
ziti ptirodnich materialii — dievo, sklo, kdmen. Cela stavba bude svétla, vzdusna, jednodu-
cha, zaroven ale bude vzbuzovat pocit domova, klidu a bezpeci. Diim bude mit vlastni zdroje
obnovitelé energie, bude mit vlastni zahradu — zdhony, sad, kompost. Soucasti bude mala
kavarna/restaurace, umelecky ateliér, jogovy sal, medita¢ni koutek, mistnost pro skoleni a
workshopy a masérsky salon.

Ptiblizna kapacita penzionu je 18 lidi, 10 pokojl s vlastnim socidlnim zatizenim.
Wifi bude volné ptistupna jen ve vyjimeénych situacich (Skoleni, workshop atd.). Hlavnim
cilem je nabizet specidln¢ orientované pobyty s programem — joga, koucink, seberozvoj,
péce o zahradu, péstovani bylinek, vareni, malovani, arteterapie, aromaterapie atd. Bude sa-

moziejm¢ nabizena nabidka klasického ubytovani. V nabidce bude také potadéani oslav,
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svateb a dalSich soukromych nebo firemnich akci. Nabizena bude pouze rostlinna strava —

suroviny budou pochazet co nejvice z vlastnich zdroji nebo od okolnich péstitelt.

11.1.2 Filosofie podniku

Zen.penzion je oazou klidu. Nabizi bezpecné a klidné prostredi, unik ze shonu vel-
komeésta a uspéchané doby. Vytvaii prostor pro seberozvoj, mindfulness, navrat k ptirodé
a k sobé samému. UCi respektu k prirod¢€, k sobé¢ samému a k ostatnim. Podporuje a obno-
vuje ditlezité hodnoty: péci o ptirodu, péci o sebe, zdravi. Zdlraznuje dulezitost ekologie,

udrzitelnosti, etického chovani.

11.1.3 Mise a vize

Misi Zen.penzionu je poskytnout oazu klidu pro uspéchanou dobu, podpofit navrat
k ptirod& a k sob& samému. Dal$im cilem je nalakat do Ceské republiky turisty ze zahrani¢i
a objevit jeji krasy.

Zen.penzion chce byt do roku 2026 jedni¢kou na ¢eském trhu v oblasti poskytovani

sluzeb v eko-hospitality a v oblasti seberozvoje.

11.1.4 Nabizené sluzby

Penzion se bude zamétovat na vicedenni pobyty s programem, ty budou prioritou. Pro-
gramy budou tematicky zaméteny, pfedev§im na seberozvoj, mindfulness, propojeni s pfi-
rodou, navrat ke kofentim, relax. Nabizeny budou lekce jogy, aromaterapie, meditace a re-
laxace, masaze, koucCink, seberozvojové seminare, seminafe zameiené na sebelasku, zahrad-
nické a péstitelské workshopy, umélecké workshopy (malba, kresba, rucni prace). V termi-
nech, kdy nebudou probihat pobyty s programem bude nabizeno klasické ubytovani s moz-
nosti vyuziti nékterych sluZzeb samostatné.

V penzionu bude k dispozici jogovy sal, umélecky ateliér, meditacni koutek, masérsky
salon a mistnost pro seminaie a workshopy. Tyto prostory budou k dispozici pro ubytované
— budou je moci vyuzivat béhem pobytu (at’ uz s programem nebo bez).

K dal$im nabizenym sluzbam bude patiit mensi restaurace/kavarna. Ta bude v pro-
vozu podle poctu ubytovanych a podle jejich pozadavkii. Bude fungovat pouze pro ubyto-
vané. V ptipadé vétsich akci nabizi catering. Catering by se mohl v budoucnosti rozrist i pro
externi zakazniky.

V penzionu se budou moci potradat svatby, oslavy a dal§i osobni nebo firemni akce.

Podle ptani zakaznika bude cela akce vcCetn¢ programu a harmonogramu sestavena
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personalem penzionu nebo budou poskytnuty jen jednotlivé sluzby — pronajem prostor, ca-

tering, vyuziti dalSich sluzeb (joga, meditace, koucink, relax atd.).

11.2 Cile komunikace

Vzhledem k tomu, Ze penzion bude vstupovat na trh, mezi hlavni komunikac¢ni cile
bude patfit: vytvorfeni identity znacky, positioning znacky a vytvoreni poptavky. Komuni-
kace musi spravné komunikovat nehmatatelné benefity, popisovat konkrétni detaily, podavat
dikazy dilezité k vytvoreni ditvéry — udélat zazitek v penzionu pro potencidlniho klienta co

nejvice hmatatelny.

Komunikacni strategie tedy bude pfedev§im budovat trh a image, oslovovat cilovou
skupinu, poskytovat informace o penzionu a jeho sluzbach. K odliSeni penzionu od konku-
rence bude potieba zdlraznit jeho benefity a hodnotu a posilit jeho image. Kratkodobym
komunika¢nim cilem bude komunikovat otevieni penzionu, naldkani zakaznikti. Mezi dlou-
hodobé komunikacni cile patii budovani image a znacky, budovani trhu, budovani vztahu se

zakazniky 1 s dodavateli.

11.3 Cilové skupiny Zen.penzionu

Penzion jako takovy bude mit nékolik cilovych skupin. Jeho komunikace bude ptizpi-
sobena specifikiim jednotlivych cilovych skupin, aby pro n€ bylo sdéleni co nejvice srozu-

mitelné.

11.3.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu tvofi Siroké vetejnost, rozdélend do nékolika skupin, podle

davodu jejich potencidlni ndvstévy penzionu:

e Aktivni lidé ve v€ku 30-50 let, kteti se zajimaji o seberozvoj, je jim blizka ptiroda, za-
jimaji se o zdravy Zivotni styl, mindfulness. K tomuto Zivotnimu postoji dospéli po-
stupné sami, nebo zrovna prochdzeji slozitym zZivotnim obdobim, jsou vystresovani, una-
vuje je shon velkomésta a nadmérné pozadavky spolecnosti — hledaji ,,04zu klidu*.

e Lidé s alternativnim Zivotnim stylem nebo stravovanim, s potravinovymi alergiemi — ve-
gani, vegetariani, raw, bezlepkova dieta apod.

e Lidé navitévujici oblast Vysociny (Cesi i cizinci) — hledaji ubytovani pravé v dané loka-
lite.

o Ucastnici tematickych programil, seminaiti nebo workshopti z celé Ceské republiky.
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11.3.2 Sekundarni cilova skupina

K sekundarni cilové skupiné se fadi firmy a organizace, které¢ by mohly vyuzit prostory

nebo sluzby penzionu.

e Firmy nebo organizace, které¢ by mohly pofadat v penzionu teambuildingy nebo rtizna
Skoleni.

e Firmy nebo organizace, které by mohly vyuzit externi sluzby penzionu.

o Zprosttedkujici firmy — eventové, cateringové, svatebni nebo vzdelavaci agentury, které
vyhledéavaji zajimava mista a sluzby pro své klienty.

e Dodavatelé — farmari v okoli.

11.4 Kreativni koncept komunikace

Kreativni koncept strategie musi odpovidat cilové skuping, pro kterou je dand komu-
nikace ur¢ena. Musi odpovidat jejimu chovani, jednani, pfemysleni — tak, aby cilovou sku-
pinu zaujala a dosahla co nejvyssi Uc€innosti. Pro penzion byly zvoleny dvé hlavni cilové
skupiny. Primarni tvoii jednotlivci, potencidlni klienti penzionu, ktefi hledaji klidné misto,
unik z velkomésta. Sekundéarni skupinu tvofi firmy a organizace, které by mohly vyuzit
sluZzby penzionu nebo s nim spolupracovat. Pii komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupi-
nami budou pro kazdou z nich zdiiraznény jiné benefity penzionu, protoze kazda ma jiné
potieby a cile. Jednotlivci si chtéji odpocinout, pecovat o své télo, svoji dusi, rozvijet se.
Firmy chtéji budovat image, pracovat na svém PR, nabidnout netradi¢ni zazitek svym za-

méstnanctim nebo udélat dobry dojem na partnery/vefejnost/konkurenci.

Hlavnim a spole¢nym rysem komunikace u obou cilovych skupin bude ,,zhmotnéni*
poskytovanych sluzeb, pteneseni zazitku, ktery mohou lid¢ ziskat béhem navstévy penzionu,
bliz k cilové skupin€. Diraz bude kladen na emoce, smysly. Komunikace bude Cist4, jasna,

jednoduchd, srozumitelnd — stejné jako samotny penzion.

U primarni cilové skupiny ptijde predev§im o pfeneseni zazitku hyckani, péce sama o
sebe, klidu a zaroven bude zdiraznén ekologicky prvek. Budou zdlraznény prvky seberoz-

voje, relaxace, spojeni s ptirodou.

Pro sekundarni cilovou skupinu bude pfedevsim zdlraznéna kvalita poskytovanych
sluzeb, moznosti vyuziti prostoru penzionu nebo seminafii, ekologie a udrzitelnost. Budou

zdiraznény prvky, které pomahaji budovat image.
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Tento zakladni kreativni koncept bude pouzivan dlouhodobé. Jednotlivé kampané se
pak od n¢j budou odvijet v zavislosti na jejich cilech. Prvni realizovanou kampani, ktera
probéhne v ramci tohoto konceptu bude kampan k ziskéni zakaznikl pro nové otevieny pen-
zion. Cilova skupina je definovana jako aktivni lidé ve véku 30 — 50 let, ktefi ziji a pracuji
ve velkoméste, stresuje je jejich soucasny zivot a inklinuji k seberozvoji, zdravému zivot-

nimu stylu, touzi po klidu a relaxu, po uniku do ptirody.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Nasledujici kapitola bude obsahovat navrh komunika¢ni kampané pro ziskani novych
zéakaznikl pfi otevieni Zen.penzionu. Bude vychazet z vyse uvedené komunikacni strategie
Zen.penzionu, ktera tvoii souc¢ast marketingové strategie a je smerodatnou pro vsechny jed-

notlivé kampané, které Zen.penzion bude realizovat.

Navrhovana kampan bude vychézet z analyz a kvalitativniho vyzkumu, které byly pro-
vedeny v praktické ¢asti prace. Silné stranky, které vyplynuly ze SWOT analyzy, slouZi jako
inspirace k prvkiim, které mohou byt béhem komunikace zdtiraznény. Konkurencni analyza
poskytla vhled do komunikace konkurence a béhem kvalitativniho vyzkumu byly od jeho
ucastnikli sesbirany napady na komunikaci Zen.penzionu. Podle vysledk je prioritu webova
prezentace, dale vyuZzivani socialnich siti a pfedev§sim WOM marketing (Word-Of-Mouth
marketing) — z vyzkumu vyplynulo, Ze pfi zafizovani dovolené a vyhledavani pobytu daji

ucastnici predev§im na recenze a zkusenosti svych znamych.

12.1 Cile kampané

Cilem této kampané bude s co nejniz§imi ndklady informovat cilovou skupinu o exis-
tenci Zen.penzionu, o jeho nabizenych sluzbach a konceptu a presvédcit je k navstéve pen-

zionu. Kampan ma vyzdvihnout jedine¢nost penzionu.

12.2 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze vySe zminéné cilové skupiny jsou rozsahlé a pro kazdou z nich
je tieba vyuzit jiné komunikac¢ni prostfedky a upravit formu komunikace, bude pro projekt

komunika¢ni kampané¢ vybrana pouze jedna slozka primarni cilové skupiny.

Aktivni lidé ve véku 30-50 let, ktefi se zajimaji o seberozvoj, je jim blizka ptiroda,
zajimaji se o zdravy zivotni styl, mindfulness. K tomuto Zivotnimu postoji dospéli po-
stupn€ sami, nebo zrovna prochazeji slozitym Zivotnim obdobim, jsou vystresovani,

unavuje je shon velkomésta a nadmérné pozadavky spolecnosti — hledaji ,,0azu klidu®.

Zastupce cilové skupiny: Zena, 35 let, bydli v Praze, ma pfitele, zatim bez rodiny.
Pracuje v korporatu, pracovni doba je od 9:00 do 17:00, travi vétSinu €asu u pocitace
v open space kancelafi, méa hodné ptescasii, v praci zaziva Casto stres. Stresuje ji nad-
mérny provoz ve mésté, davy lidi, turisti. Z prace ptichdzi domia pozd€ — po cesté se

zastavila na ndkup, musi uvafit veceti. Dvakrat tydné chodi do posilovny, jednou tydné
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na jogu. Klade si vysoké naroky na to, aby ,,byla dokonala“. O vikendu vétSinou vy-

jizdi za mésto ,,nadechnout se* do ptirody.

12.3 Insight cilové skupiny a klicové argumenty

K urceni zékladnich argumentl je potieba pochopit insight, mysleni cilové skupiny.

Argumenty poté slouzi pro zménu postoje cilové skupiny.

12.3.1 Insight — pochopeni mysleni cilové skupiny

Vzhledem k tomu, ze Zen.penzion vstupuje na trh a nikdo ho nezna, nemd s nim
vlastni zkuSenost, mize cilova skupina pochybovat o kvalité jeho poskytovanych sluzeb. Je

mozné, ze nebude chtit penzion vyzkouset, protoze radsi ptijde za ovéfenou jistotou.

Zarovei se v ramci cilové skupiny mohou objevit jedinci, ktefi radi zkousi nové — ty
bude tfeba presvédcit o kvalité poskytovanych sluzeb. Oni poté budou v rdmci WOM mar-

ketingu (Word-Of-Mouth) $ifit informace dal mezi pratelé a znamé -> potencidlni zakazniky.

12.3.2 Kli¢ové argumenty

Nasledujici argumenty mohou poslouzit ke zméné postoje a mysleni cilové skupiny,

presvédcit k navstéveé Zen.penzionu.

— Penzion nabizi unikatni zazitek, ktery je v CR ojedinély.

— Koncept penzionu je jedinecny.

— Poskytované sluzby jsou vysoce kvalitni — zamé&stnani jsou pouze specialisté
v daném oboru s bohatymi zkuSenostmi.

— Penzion splituje pozadavky na zeleny a eko provoz, klade diiraz na ekologii,
udrzitelnost.

— Nabizi ubytovani v Cisté piirodé.

— Diky malé ubytovaci kapacité penzionu je kazdému klientovi poskytovana
individudlni péce, zaroven je zajisténo vysoké soukromi.

— Penzion je ,,0azou klidu*, nabizi inik z velkomé&sta, navrat k ptirod¢.

— Penzion poskytuje prostor pro vybudovani komunity.

— Penzion nabizi prostory pro usporadani soukromych akci.
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12.4 Kli¢ové myslenky komunikace

Pted navrhem kreativniho konceptu kampané a celkového komunika¢niho planu je
potfeba stanovit klicové myslenky, které komunikace ponese. Jak jiz bylo uvedeno vyse, je
priméarnim cilem komunikace informovat o novém penzionu, ptildkat prvni zadkazniky, zdi-

raznit jeho jedinec¢nost.

e Zen.penzion - Cistd flow (flow znamend harmonie, plynuti)

e Zen.penzion — prostor se opet nadechnout

Komunikace by u cilové skupiny méla vzbuzovat tyto asociace:

— Novy penzion s unikatnim konceptem.

— Misto s ojedin€lymi sluzbami, Gtulné a bezpecné prostiedi, zaruka klidu, spokoje-
nosti a kvalitnich sluzeb.

— Dokonalé misto pro odpocinek i pro potadani soukromych ¢i firemnich akci.

—  Cisté, etické a ekologické jednani.

— Individualni ptistup.

12.5 Kreativni koncept kampané

Kreativni koncept kampané musi odpovidat cilové skupiné, pro kterou je dand komu-
nikace ur¢ena. Musi odpovidat jejimu chovani, jednani, ptemysleni — tak, aby cilovou sku-
pinu zaujala a dosdhla co nejvyssi u€innosti. Jednotlivci si chtéji odpocinout, peCovat o své

télo, svoji dusi, rozvijet se.

Jak je uvedeno vyse, pii komunikaci piijde predevsim o ,,zhmotnéni sluzeb®, prenesenti
zazitku, ktery mohou lidé ziskat béhem navstévy penzionu. Diraz bude kladen na emoce,
smysly. Komunikace bude ¢ista, jasna, jednoducha, srozumitelna, upiimna — stejné jako sa-
motny penzion. Pfi komunikaci v priibéhu kampané ptjde o preneseni zazitku hyckani, péce
sama o sebe, klidu a zaroven bude zdlraznén ekologicky prvek. Budou zdiraznény prvky

seberozvoje, relaxace, spojeni s ptirodou.

Vzhledem k tomu, Ze Zen.penzion nabizi meditace, relaxace, jogu a seberozvojové
seminare, bude hlavni kreativni koncept kampan¢ tvofit pravé komunikace téchto sluzeb,
zazitkl. Ke komunikaci bude vyuZzita webové prezentace a socialni sité, dale direct mail

(zenova zahradka) do vybranych firem, event — flashmob jako lekce jogy zdarma. Cilem
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bude ukazat, co mohou lidé zazit v Zen.penzionu, bude jim nabidnuta moznost vyzkouset si

sluzby na vlastni kazi.

12.6 Prostredky komunikace

Ke komunikaci bude penzion vyuzivat rizné komunikacni kanaly, tak aby doslo k co
nejvetSimu zasahu. Pri vybéru komunikaénich kanala je potieba zvolit takové, které cilova
skupina co nejvice vyuziva a které ji nejvice oslovi. Komunikace jako takova musi byt na
vSech kandlech propojena — dilezité je integrace vSech komunikacnich prostiedki, jednot-

nost komunikace a komunikovaného, jednotny vizualni styl.

Vzhledem k tomu, Ze tato kampan bude prvni kampani, kterou bude penzion realizo-
vat, bude v rdmci ni vytvoreno také logo véetné manuélu a také webova prezentace a zalo-

Zeny UCty na socialnich sitich — tyto prosttedky budou slouzit k dlouhodobé komunikaci.

Cena za vytvofeni loga + manuélu v¢etné firemnich tiskovin se podle D-sign.cz pohy-

buje pro mensi podnikatele a Zivnostniky mezi 7 az 10 000 korunami. (D-sign.cz, ©2019)
Webova prezentace

Webova prezentace bude jednim z klicovych prvkii komunikace. Online prostredi
nabizi diky optimalizaci skvélé moznosti pro co nejptesnéjsi zacileni na cilovou skupinu.
Pro penzion byla zvolena doména www.zenpenzion.cz. Doména je v dubnu 2019 podle

webu forpsi.cz volnd, miize byt tedy registrovana. (Forpsi.cz, ©2019)

Vyhodné feSeni tvorby webu nabizi web Nastartujto.cz. V balicku Profi web vytvori
web, poradi s editaci a nastavi SEO a optimalizaci. Cena tohoto balicku je 19 900 korun.

(Nastartujto.cz, ©2017)

Tvorba webovych stranek Cena
Registrace domény na 1 rok 175 K¢
Webhosting Advanced na 1 rok 480 K¢
Tvorba webu a provoz na 1 rok 19 900 K¢
Celkem 20 555 K¢

Tabulka 2 Tvorba webu, vlastni zpracovani


http://www.zenpenzion.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Web bude jednostrankovy, scrollovaci a bude obsahovat veskeré informace o penzi-
onu, jeho filosofii, poskytovanych sluzbach, cenach, aktualnich akcich apod. Soucasti bude
také virtualni prohlidka penzionu. Samoziejmosti je rezervacni systém, moznost piidani re-
cenze nebo polozeni dotazu — bud’ prostiednictvim emailu nebo chatu. Web bude doplnén
také o blog, ktery bude informovat nejen o prob&hlych akcich, ale také o tématech tykajicich
se zdravého zivotniho stylu, stravovani, jogy, meditace, relaxace, péstovani a zahradniceni

apod.

Po zobrazeni stranek uvita névstévniky fotografie penzionu s jeho logem a podnad-

pisem ,, Zen.penzion, cistd flow “.
Navrh menu: O penzionu, Sluzby, Ubytovani, Blog, Galerie, Kontakt

Homepage dale obsahuje:

Ikonu nabizejici virtualni prohlidku

- Ikonu nabizejici rezervaci pobytu

- Sekci Akce, kde budou informace o aktualnich akcich
- Odkazy na socialni sit¢ — Facebook, Instagram

- Moznost k ptihlaSeni zasilani novinek emailem

- Moznost piepnuti na cz/eng verzi
Vysvétleni jednotlivych sekci menu:

O penzionu — veskeré informace o konceptu penzionu, jeho vzniku, vizi a misi, filosofii,

o jeho zaméteni na ekologii a udrZitelnost
Sluzby — popis nabizenych sluzeb — joga, meditace, masaze, aromaterapie atd.

Ubytovani — informace o ubytovani, pokojich, ceny za noc + aktudln€ nabizené pobyty s pro-

gramem

Blog — ¢lanky o probéhlych akcich, o tématech tykajicich se zdravého Zivotniho stylu, stra-
vovani, jogy, meditace, relaxace, péstovani a zahradni¢eni apod. — ¢lanek bude ptidavan

min. jednou tydné
Galerie — fotografie penzionu, pokojti, sadu atd., v€etn¢ ikony pro virtualni prohlidku

Kontakt — kontaktni idaje na manazerky penzionu, moznost zaslat emailovy dotaz, lokalita,

mapa + popis cesty do penzionu
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Webové stranky budou optimalizovany pro chytré telefony a tablety. Web bude sta-
vét na tom, aby byl co nejvice interaktivni. Bude nutné udrzovat ho neustale aktuélni, online

komunikace musi byt pruzna a reagovat rychle.

Krom¢ pravidelné aktualizace webového obsahu a jeho technické spravy je potteba
meéfit a analyzovat navstévnost a interakce. Za timto ucelem bude pouzit nastroj Google

Analytics.
Socialni sité

Online prostiedi a socidlni sité jsou nedilnou soucasti kazdého dne, témét vétSina
spotiebiteld (resp. cilové skupiny) ma notebook, pocitac, tablet nebo chytry telefon. Z toho
divodu bude kromé webové prezentace vyuzita také komunikace na socialnich sitich. Ty
poskytuji Siroky zasah, vétSi moznost presnéjSiho zacileni, personalizaci a interaktivitu. Se
zakazniky nebo potencidlnimi zédkazniky tak penzion mize vést dialog, reagovat na jejich
aktualni podnéty, potieby nebo pfipominky. Navic se dd komunikace v online prostiedi cel-

kem snadno zméfit.

Ke komunikaci penzionu bude vytvoren profil na Facebooku a Instagramu s ndzvem
Zen.penzion a jednotnym vizualnim stylem. Na Facebooku budou sdileny novinky penzi-
onu, odkazy na ¢lanky na blogu, specialni akce apod. Ptispévky na Facebook budou ptida-
vany 3 - 4x tydné. Kazdé pondé€li bude ptidan ¢lanek z blogu, dalsi dva az tii ptispévky se
budou odvijet od aktudlni situace a akci. Déle je moZné prezentovat se a sdilet naplanované
udalosti v riiznych skupinach na Facebooku — napf. skupiny vegantl, vegetariant, lidi se za-
jmem o zdravy zivotni styl, ekologii, jogu, duSevni rozvoj apod.

Instagram je zaméfeny vice na vizudlni stranku, proto bude u ptispévki kladen diiraz
na uceleny vizualni styl a ptfispévky budou obsahovat méné informaci, spise jen klicové
mysSlenky nez dlouhy text. Pfispévky na Instagram budou pfidavany 3x tydné. Také bude
pouzivan hashtag #zenpenzion.

Prvnich né€kolik mésicti bude nutné sledovat aktivitu lidi na socialnich sitich, miru
sdileni, likes a komentati a podle toho se budou postupné piispévky upravovat tak, aby bylo
dosazeno co nejvyssi ucinnosti.

Na socidlnich sitich je mozné vyuzit dobfe cilenou propagaci, pro aktualni kampai
budou vytvoieny na Facebooku a Instagramu dvé tydenni kampané, které budou souviset
s planovanymi flashmoby (viz nize). Na Facebooku i1 Instagramu bude investovano 50 ko-

run/den. Dvé€ tydenni reklamni kampané tedy vyjdou na obou sitich dohromady na 1 400
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korun. Ob¢ socialni sité nabizi dobré moznosti sledovani vysledkd kampani, podle toho se

tedy mohou odvijet dalsi planované kampang.

Pro dlouhodobéjsi komunikaci budou osloveni influencefi a ambasadoii na social-
nich sitich. Ti pfinesou svoji vlastni zkuSenost mezi své followery a mohou tak inspirovat
k navstéveé penzionu, vyuziti jeho sluzeb. S jejich spolupraci je také mozné vytvofit soutéz
0 pobyt v penzionu nebo o ucast na workshopu/seminafi. Bude potteba najit takové influen-
cery a ambasadory, ktefi jsou blizci cilové skuping€, svymi hodnotami a piesvédcenim odpo-
vidaji filosofii penzionu. Mohou to byt lidé zajimajici se a propagujici veganstvi, lektoti jogy
nebo kouci. Mezi mozné influencery/ambasadory Zen.penzionu muze patfit napt. Nikoleta
Kova¢ (@surova dcerka), Janka Chudlikova (@jankachudlikova), Nikola Cechova
(@Shopaholic Nicol) nebo Veronika Subrtova (@weef).

Direct mail

Do vybranych deseti velkych firem v Praze a v Brn¢ (napi. Ernst&Young, E.ON,
Procter&Gamble apod.) bude zaslan direct mail uréeny pro feditele/hlavniho manaZera,
ktery bude obsahovat vSe potifebné k vytvoreni mini zenové zahradky — dfevény ramecek na
fotografii/obraz s vy$§im okrajem zbaveny zadniho stojanku, pisek, malé hrabicky a obla-
zek. Na oblazku bude nakresleno logo penzionu. Do balicku bude pfidan ndvod na vytvoteni

zenové¢ zahradky, informacni letacek o penzionu a pozvéanka do penzionu.

Zenova zahrada slouzi k uklidnéni, k relaxaci. S penzionem je spojena nejen symbo-
likou klidu, relaxu a meditace, ale slovo zen se objevuje také v ndzvu penzionu: Zen.penzion.
Zenova zahradka, kterou si ve firm¢ sami vytvoii, mize slouzit jako spole¢nd firemni zenova
zahradka v relaxa¢ni mistnosti nebo spole¢ném prostoru — nejednd se o véc, ktera by neméla
vyuziti. Kromé cilové skupiny, tedy zaméstnanct firmy, dojde 1 k zdsahu vedeni firmy, ktera

muze zvazovat vyuziti prostor penzionu pro firemni ucely.
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Event - lekce . jogy zdarma
Obrazek 19 Mini zenova zahrada, https://rf-hobby.cz/clanek/za-

Praha + Brno hrada-tentokrat-zenova/

V ramci kampané
probéhnou dva eventy — lekce jogy zdarma, jednou v Praze a jednou v Brné. Event bude
pojaty jako flashmob. Venku na travnaté frekventované ploSe v blizkosti kancelati v dobé
poledni pauzy se sejde nc¢kolik doptedu domluvenych lidi (dobrovolniki pfedevsim z fad
rodiny a ptatel), ktefi rozbali podlozky a zacne lekce jogy, meditace a relaxace. K dispozici
budou také ,hostesky*, které¢ budou zvat kolemjdouci, at’ se pfipoji, budou jim pijcovat
podlozky v ptipad¢ zajmu, rozdavat oblazky s nakreslenym logem Zen.penzionu, piipadné
podavat ¢aj. Oblazek slouzi nejen jako obrandovany darkovy pfedmét nebo vizitka, ale jeho

hlazeni v dlani m4 antistresové G¢inky, relaxac¢ni + symbolizuje ptirodu.

Pted flashmobem budou osloveni redaktoti z lifestylovych Casopisi, kteti maji re-
dakce v Brné€ a v Praze (napt. Elle, Zena a Zivot, Joga dnes, Kondice, Joy, Marie Claire
apod.). Tém budou poskytnuty informace o planované akci a dodana tiskové zprava o akci.

Zaroven budou osloveni influenceti z Prahy a z Brna (navrhy viz vyse) a pfizvani na akci.

Z obou flashmobu vznikne video, které bude Sifeno na socidlnich sitich. Zaroven se

pocita s efektem viralniho Sifeni videi a fotek natocenych a vyfocenych kolemjdoucimi.

Zaroven bude ti1 dny pred kazdym z flashmobti spusténa tydenni kampan na Facebo-
oku a Instagramu, ktera bude cilit na lidi Zijici v Praze/Brné, ve v€ku 30 — 50 let, se zajmem

o zdravy zivotni styl, sport, wellness, seberozvoj, alternativni stravovani.

12.7 Personalni zabezpeceni kampané

Na kampani se bude podilet predev§im personal penzionu a pratelé a rodina, aby byly
naklady na realizaci co nejnizsi. Prace na webovych strankach a grafické prace budou ob-

jednany od externistu.

12.8 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram zahrnuje naasovani veskerych ¢innosti spojenych s kampani,

které navazuji na otevieni penzionu v kvétnu 2021.

Cinnost Zacatek Konec Obsah




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Grafika 1.11.2020 | 1.12.2020 | Vytvofeni loga, design manudlu, tiskovin
Web 1.1.2021 1.2.2021 | Ptiprava webu, kddovani, obsah
Spusténi webu 1.2.2021 Spusténi webu
Socidlni sité 1.1.2021 1.2.2021 | Pfiprava vizualu, grafiky, pldnovani obsahu
Spusténi FB a IG | 1.2.2021

Shromazdéni materialu, komplementace,
Direct mail 1.3.2021 20.3.2021

vyhledani kontaktd pro zasilani

Ptiprava tiskové zpravy o flashmobu,
Tiskova zprava 15.3.2021 | 31.3.2021

tvorba medialistu
Rozeslani DM 1.4.2021

Rozeslani tiskové zpravy o flashmobu no-
TZ Praha 5.4.2021

vinafim v Praze
Kampan FB + IG | 6.4.2021 12.4.2021 | Tydenni kampan, zacileni Praha
Event Praha 9.4.2021

Rozeslani tiskové zpravy o flashmobu no-
TZ Brno 12.4.2021 ‘

vinaifim v Brné
Kampan FB + 1G | 13.4.2021 | 19.4.2021 | Tydenni kampaii, zacileni Brno
Event Brno 16.4.2021
Otevieni 1.5.2021 Otevieni penzionu

Tabulka 3 Casovy harmonogram, vlastni zpracovani

12.9 Rozpocet komunika¢ni kampané

Rozpocet komunikaéni kampané zahrnuje také vytvofeni loga + manualu, tisténych

materidlii a webové stranky. Tyto slozky tvofi nejnakladnéjsi ¢ast rozpoctu, ale vzhledem

k tomu, Ze se jedné o prezentaci penzionu a webova stranka je zékladem nejen pro zékladni

informace o penzionu, ale i pro vytvaieni rezervaci ubytovani, je vhodné investovat do jejiho

kvalitniho provedeni. Logo a webovou stranku lze povazovat za dlouhodobou investici. Roz-

pocet dale zahrnuje tisk vizitek, které mohou byt pouzity jako soucast direct mailu nebo pfi

jinych pfilezitostech. Jako ,,vizitky* se daji pouzit také oblazky (mramorové bilé valounky)
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pokreslené logem penzionu. Oblazky je mozné koupit jen po 25 kg, takze budou pouzity

nejen do direct mailu, ale také jako darek béhem lekce jogy zdarma a v dalSich kampanich.

Veskeré uvedené ¢astky jsou brany jako orientacni, vzhledem k tomu, ze prozatim

neni stanoveny konkrétni dodavatel sluzeb a neni tedy mozné stanovit ptesnou ¢astku. Uve-

dené ¢astky vychazeji z internetové reserSe, ktera se snazila mezi velkou nabidkou a ceno-

vym rozpétim za pozadované sluzby najit stfedni hodnotu.

Nazev poloZKky rozpoctu Cena vé. DPH | Pocet ks | Cena celkem
Vytvoieni loga + manualu, ti§téné materialy 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
Vytvoieni webu 20 555 K¢ 1 20 555 K¢
Vytvoieni profilu na Facebooku 0 K¢ 1 0 K¢
Vytvoieni profilu na Instagramu 0 K¢ 1 0 K¢
Tisk vizitek 1.50 K¢ 100 150 K¢
Direct mail

e krabice 30 K¢ 10 300 K¢

o dievény ramecek s vyS$§im okrajem 149 K¢ 10 1 490 K¢

e pisek jemny 500 g 50 K¢ 10 500 K¢

e mramor bily valounky 4-7 cm, 25 kg 300 K¢ 1 300 K¢

e temperova barva na pokresleni oblazka 70 K¢ 2 140 K¢

500 ml

e dfevéné hrabicky 99 K¢ 10 990 K¢

o letacek SKe 10 50 K¢

e dopis 2 K¢ 10 20 K¢

e kuryr GLS 100 K¢ 10 1 000 K¢
Lekce jogy zdarma — Brno + Praha

e Lektor — majitelka penzionu 0 K¢ 1 0 K¢

e Oblazky + barva — viz vyse 0 K¢ 1 0 K¢
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e Hostesky (cca na 2 hodiny) 300 K¢ 6(3+3) 1 800 K¢
e Doprava na misto (100 km) 300 K¢ 4 1200 K¢&
¢ Reklama FB/tyden 350 K¢ 2 700 K¢
e Reklama IG/tyden 350 K¢ 2 700 K¢
CELKEM 39 895 K¢

Tabulka 4 Rozpocet komunikacni kampané, vlastni zpracovani
12.10 Mgéreni u¢innosti

Utinnost kampané miize byt méfena nékolika zpiisoby. Online komunikace a pohyb
na webovych strankach miZze byt sledovan, analyzovan a hodnocen pomoci Google Analy-
tics. Komunikace na socialnich sitich mize byt ddle méfena na zdkladég interakci se strankou,
ptispévky, mira sdileni apod. Stejné tak kampané na socidlnich sitich jsou velmi dobfe me-
fitelné. Ucinnost ,,offline* komunikace je pak méfena prosttednictvim reakci na direct maily
a mirou zajmu o flashmoby a vystupy z téchto akci. Samoziejmé také naplnéni kapacity

penzionu po jeho otevieni.

12.11 Rizika a omezeni komunikac¢ni kampané

Uspésnost komunikac¢ni kampané stoji na vytvofeni poutavého a srozumitelného sdéleni
pro cilovou skupinu. V piipadé, Ze nebude sdéleni jasné a poutavé, je mozné, Ze se kampan

setkd s nezajmem a nedojde k naplnéni jejich komunikac¢nich cilt.

Sdéleni se také nemusi dostat ptimo k cilové skupiné, proto je dileZit¢é komunikacni

aktivity pfesné cilit a kontrolovat pribéh kampané¢.

Miuzeme se také setkat s nezdjmem firem o direct mail nebo s nezajmem vefejnosti

o event/flashmob.
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ZAVER

Cilem prace bylo na zmapovat soucasnou situaci na frhu v CR v oblasti poskyiovani
ubvytovacich sluzeb a na zaklad¢ vsech analvz a vizkumu sestavit navrh komunikacni stra-
tegie nove vznikajiciho penzionu a navrhnout komunikacni kampai pii jeho otevirani. Prace
obsahuje popis konceptu nove vznikajicitho Zen.penzionu a jeho SWOT analvzu. Ta odhalila
velke mnozsivi silnych stranek, kier¢ je mozné vyuzit pii komunikaci,

Diky konkurencni analvze, kierd se zaméiila na ubytovaci zafizeni, kiera poskytuji
alternativni stravu, byl zmapovan trh, na kiery Zen.penzion vstupuje. Byla vypracoviana
mapa trzniho bojiste, pro vytvoieni zakladniho piehledu a nasledné byla zvolena ¢ty uby-
tovaci zafizeni, ktera z analyzy vyplyvnula jako nejvice konkurencni. Ta pak byla podrobena
kriterialni analvze, ktera je porovnavala s budoucim penzionem. Krome zakladnich specifik
jako je napt. lokalita, cenova politika, ubytovaci kapacita byla do analyzy zahrnuta takée ko-
munikace. Ta prinesla inspiraci pro tvorbu komunikadni strategie Zen.penzionu.

V konkurenc¢ni analvze by bylo vhodné obsahnout také eko-penziony, kieré se v CR
nachazi, ale vzhledem k rozsahu prace nebvlo mozn¢ zahrnout tak rozsahlé Setient.

Veskere analyzy a data z nich ziskana doplnil kvalitativni vizkum. Ten probihal for-
mou strukturovancého rozhovoru s otevienymi otazkami. Jako tcastnict vvzkumu byl oslo-
veni potencialni klienti penzionu. Vyzkum piinesl vhled do vnimani konceptu penzionu
mez1 potencialnimi klienty a faké tipy na zpusob, jakym by mél penzion komunikovat a jak
by se mel prezentovat. VELsi pocet ticastniktl vyzkumu by zajistilo Sirsi spektrum nazort, ale
vzhledem k tomu, Ze vyzkum slouZila pouze jako podpturny zdroj dat, je osm participanti
povazovano za dostacujici vzorek k ziskani piiblizncho vhledu do premyileni cilove sku-
piny.

Ziskané informace z analyzy a z vyzkumu slouZily jako podklad pro vytvofeni komuni-
kacni strategie penzionu a navrZzeni komunikaéni kampané pfi jeho otevirani. Byla vytvofena
obecna komunikacni strategie, ktera bude soucasti marketingové strategie a budou z ni vy-
chéazet jednotlivé komunikac¢ni kampané. NavrZzend komunikacni kampan je co nejvice
lowcostova a zdtraziiuje jedineCnost penzionu. Do rozpoctu kampané bylo zahrnuto také
vytvoreni webovych stranek a loga, tyto dvé polozky tvofi nejveEtsi ¢ast rozpoctu, ale jsou
vnimany jako dlouhodobé investice.

V pribéhu tvorby prace ziskala autorka prace vétsi piehled o konkurenci na trhu, pfi-
nosny byl také kontakt s potencialnimi klienty penzionu, ktery potvrdil potfebu vzniku mista

s takovym konceptem, ktery ma Zen.penzion.
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PRILOHA PI: KVALITIVNI VYZKUM — OTAZKY

Dobry den, rada bych vas pfivitala na tomto sezeni. Chtéla bych vam podékovat za vas cas
a vasi ochotu zucastnit se mého vyzkumu, velmi mi to pomtze. Vyzkum je anonymni, bude
pouzit do mé diplomové prace. Rada bych vas pozadala o svoleni s nahrdvanim naseho roz-
hovoru — nahravka bude slouzit pouze pro ucely vyzkumu a nebude nikde prezentovana.
Pokud budete mit v pritbéhu rozhovoru jakékoli otazky nebo pfipominky, nevahejte je vy-

slovit.

Piejdeme tedy k samotnému rozhovoru. Rozhovor sestavd ze dvou Casti. Prvni ¢ast bude
trochu obecnéjsi, polozim vam nékolik otazek. V nasledujici ¢asti vam ukézu moodboard, o

kterém se kratce pobavime.
Zakladni udaje

Vék:
Pohlavi:

Zameéstnani:

Otazky

1. Jak postupujete, kdyz si planujete dovolenou? Napft. oslovite cestovni kancelét, planujete

sami, ptate se znamych, hledate na internetu....

2. Jezdite na dovolenou spise po CR nebo do zahrani¢i?

3. Jak vyhledavate ubytovani?

4. Kolik dni primérné travite na dovolené na jednom misté?

5. Kolik jste ochoten/ochotna zaplatit za jednu noc v penzionu?

6. Kolik jste ochoten/ochotna zaplatit za tydenni dovolenou s programem?

7. Kolik jste ochoten/ochotna zaplatit za tydenni dovolenou bez programu?

8. Kolikrat za rok jedete nékam na dovolenou nebo na vikendovy pobyt?

9. Podle ¢eho si vybirate, podle destinace nebo podle nabidky penzionu/hotelu?
10. Preferujete pobyt s programem nebo si radsi vytvatite program sami?

11. Pokud by byl koncept penzionu nécim vyjimecny, unikatni — byli byste ochotni jet na

jiné misto, nez jste ptivodn¢ planovali?



12. Zajimate se o zdravy zivotni styl a ekologii?
13. Preferujete néktery z ,,alternativnich* stylt stravovani?
14. Mate né¢jaka specialni omezeni ve strave?

15. Pokud ano, narazite pii zatizovani pobytu na néjaké problémy?

Predstavte si modelovou situaci:

Je postaven novy eko-penzion. Stoji na samoté, uprostied pfirody, s vyhledem na vodu. Je
co nejvice sobéstacny, ma vlastni sad, zahradu, kompost, zdroje energie a vody. Strava je
nabizena pouze rostlinnd. Klade se diiraz na ekologii - co jde, se recykluje, tfidi, pouzije
znovu, odpad je co nejvic redukovany. Penzion ma maximalni kapacitu 10 osob, omezené
pfipojeni k wifi, vlastni jogovy sal, umélecky ateliér, meditacni mistnost, masazni mistnost.

Specializuje se pfedevs§im na pobyty s programem.

MOOD BOARD (obrazky z pinterestu)

1. Co si myslite o konceptu penzionu?

2. Jak na vas pusobi tyto fotografie?

3. Jak by podle vas m¢l takovy penzion vystupovat na vefejnosti, jak by se mél prezentovat?

4. Jak by m¢l komunikovat? M¢l by naptiklad vyuZzivat socialni sité (FB, Instagram), webo-

vou prezentaci apod.?
5. Co vSechno by mohl svym klientiim nabizet jako bonus?

6. Byl/byla byste ochotna jet do tohoto penzionu, i kdyz by to znamenalo jet do jiné desti-

nace, nez jste planovala?

7. Byl/byla byste ochotna pfiplatit si za kvalitni sluzby, stravu a program?
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